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Streszczenie

Dystrybucja jest zréznicowanym i kompleksowym procesem, uwarunkowanym profilem
dziatalnosci koncowego odbiorcy oraz posiadanym potencjalem dystrybutora. Przez
potencjat, nalezy rozumie¢ zar6wno zasoby wewnetrzne przedsiebiorstwa, wdrazane strategie,
realizowane procesy, posiadane sity i1 $rodki, a takze szanse zlokalizowane w otoczeniu
zewnetrznym firmy

Pierwsza cze$¢ artykulu zawiera ocen¢ odbiorcow oraz dostawcow firmy poprzez
ukazanie zalezno$ci determinowanych ich potozeniem, charakterem dziatalnosci, a takze
udziatem odpowiednio w sprzedazy, czy tez zaopatrzeniu. W drugiej czesci artykutu
zaprezentowano inicjacje¢ oraz przebieg procesu dystrybucji, poczynajac od nawigzania
kontaktu z potencjalnym klientem, a na dostawie towaru konczac.

Stowa kluczowe: analiza strategiczna, dystrybucja, transport, tancuch logistyczny,
przedsiebiorstwo, podmiot gospodarczy, zdolno$ci konkurencyjne, kanaty dystrybucji,
dystrybutor, klient.

Abstrakt

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.

Key words: strategic analysis, distribution, transport, logistics chain, company, business
entity, competitive capabilities, distribution channels, distributor, customer

50|Strona



GospodarkaMateriatowailLogistykanrl1l1/2018

Wstep

Wyzwania wspotczesnego rozwoju gospodarczego zardwno w ujeciu Krajowym, jak
I migdzynarodowym, mozliwosci korzystania z nowinek technologicznych, a takze coraz
szybsze zmiany otoczenia wymuszajg na wszelkiego rodzaju organizacjach biznesowych
opracowywanie i implementowanie wszelkich strategii innowacyjnych dotyczacych takze
dystrybucji.

Otoczenie blizsze 1 dalsze, w jakim funkcjonujg firmy, sprawia, iz aby sprostaé
konkurencji, muszg one poszukiwaé¢ roéznych, mozliwych strategii zapewniajacych sukces
rynkowy. Przedsiebiorstwo, aby mie¢ zdolno§¢ konkurowania, musi osiaggna¢ przewage
rynkowa. W zwigzku z tym coraz wigkszego znaczenia nabiera planowanie
przysziosci 1 generowanie strategicznych opcji dziatania zawierajagcych innowacyjnos¢
1 przedsiebiorczo$¢ oraz szeroko pojete myslenie strategiczne dotyczace plynnosci
dystrybucji. Przedsigbiorczos¢ rozumiana, jako pozadana i ceniona umiejetnosé, z ktorg wiaze
si¢ nie tylko gotowos$¢ podejmowania ryzyka i szybkos¢ podejmowanych decyzji, lecz przede
wszystkim upor, wytrwatos¢ i wiara w powodzenie podejmowanych dziatan. Teoria
zarzadzania, a W szczeg6lnosci zarzadzanie strategiczne, stanowi solidng podstawe do takiego
kierowania firma, by przynosita zysk.

Istota dystrybucji

W czasach niezwykle dynamicznej gry rynkowej w zderzeniu z wysublimowanymi
potrzebami klientow jednym =z najwazniejszych determinantdw sukcesow kazdego
przedsigbiorstwa jest sprawna dystrybucja. Zasadne jest, zatem przyblizenie istoty tej czesci
tancucha logistycznego. Samo pojecie ma genez¢ w tacinskim stowie distributio, ktore
oznacza ‘podziat, rozdzial’'. Obecnie definiuje sie dystrybucje w ramach trzech gléwnych
uje¢: marketingowego, ekonomicznego i logistycznegoz. Ujecie marketingowe koncentruje
si¢ wokot spelnienia potrzeb konsumentow, czyli dostarczenia produktu wg zasady 7W
(wlasciwe: miejsce, czas, cena, produkt, klient, jako$é, ilosé)®. Ta tendencja jest obecnie
bardzo wyrazna w strategii wspotczesnych przedsigbiorstw, jako tych zorientowanych na
klienta (CRM — customer relation management)’. Potrzeby konsumentéw rosna, stad
konieczna jest rewizja dotychczasowych dobr i ustug widocznych w ofercie wielu firm na
rzecz spersonalizowanych produktow, spetniajacych wysublimowane wymagania odbiorcow.
Kazdy rynek rzadzi si¢ pewnymi mechanizmami, ktére to pozwalaja usystematyzowac
zachodzace tam procesy, stad pojawita si¢ potrzeba analizy pojecia dystrybucji z perspektywy
stricte ekonomicznej, polegajacej na identyfikacji wszelkich praw 1 regul, jakimi rzadza si¢
poszczegdlne rynki zbytu.

Kolejny problem, jaki musi rozwigza¢ kierownictwo przedsigbiorstwa na drodze
poszukiwan optymalnej strategii dla firmy, mozna uja¢ w pytaniu: Jak sprosta¢ postawionym

'S, Smyk, Logistyka dystrybucji, AON, Warszawa 20186, s. 9.

? Tamze, s. 9-10.

®T. Szczepaniak, Transport i spedycja w handlu zagranicznym, PWE, Warszawa 2002, s. 344,

% J. Maciejewski, Customer relationship management - strategia biznesowa i technologia informatyczna,
»~Zeszyty Naukowe Wydziatu Informatycznych Technik Zarzadzania Wyzszej Szkoty Informatyki Stosowanej
i Zarzadzania. Wspotczesne Problemy Zarzadzania™, nr 1/2012, s. 99.
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przez klientow wymaganiom przy obecnych tendencjach, a takze ograniczeniach rynkowych
i fizycznych, przy maksymalizacji mozliwych zyskow? Odpowiedz na to pytanie mozna
znalez¢ po przeanalizowaniu kwestii dystrybucji w ujgciu logistycznym, czyli takim, ktore
bazuje na rozwigzaniach dazacych to optymalizacji dziatan poprzez maksymalizacje zysku,
minimalizacj¢ kosztow, przy zachowaniu satysfakcjonujacego poziomu 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 dobr miedzy poszczegdlnymi ogniwami tancucha dostaw, lecz
takze skupia si¢ na holistycznej organizacji i koordynacji tego tancucha oraz obstudze klienta
(czynnosci przedtransakcyjne, transakcyjne i potransakcyjne). W celu dostarczenia produktu
z miejsca wytworzenia az do koncowego odbiorcy, konieczna jest organizacja podmiotow
wspotpracujacych ze sobg w calym tancuchu dostaw. Wspomniana organizacja ogniw
i systematyka relacji zachodzacych migdzy nimi nazywana jest kanatem dystrybucji, czyli
swoistg droga, jaka musi pokona¢ produkt od momentu jego wytworzenia az do miejsca
zbytu, tworzac tym samym pewien kanal dystrybucji. W literaturze wyr6znia si¢ trzy
podstawowe kanaty dystrybucji, pogrupowane ze wzgledu na’:

— liczbe ogniw uczestniczacych w realizacji catego tancucha dostaw,

— liczbe ogniw uczestniczacych w poszczegolnych etapach tancucha,

— charakter wspotzaleznosci wystepujacych miedzy ogniwami.

W kontekscie pierwszego kryterium wyroznia si¢ kanalty bezposrednie i posrednie. Kanaty
bezposrednie, to takie, w ktorych producent sam realizuje dystrybucj¢, podczas gdy kanaty
posrednie to realizacja dystrybucji przez posrednikéw. Te drugie dzieli si¢ takze na kanaly
krotkie 1 dhugie, w zaleznoSci od liczby posrednikow. Analizujac kanaly dystrybucji ze
wzgledu na liczbe ogniw uczestniczacych w poszczegoélnych etapach tancucha, mozemy
moéwi¢ o kanatach waskich, czyli takich, w ktérych wystepuje stosunkowo mata liczba
hurtownikow i sprzedawcow, a takze szerokich, gdzie zachodzi proporcja odwrotna. Biorac
pod uwage zaleznos$ci wystepujace migdzy ogniwami, nalezy wyr6zni¢ dwa podstawowe
kanaty: konwencjonalny i zintegrowany pionowo. Pierwszy z nich cechuje si¢ stosunkowo
autonomicznymi relacjami, warunkowanymi jedynie transakcjami kupna badz sprzedazy,
podczas gdy kanal zintegrowany pionowo to relatywnie duze zaleznosci w realizacji dziatan
na poszczegoOlnych szczeblach. W ramach kanatow zintegrowanych pionowo wyr6zni¢ mozna
kanaty: korporacyjne, kontraktowe i administrowane, réznigce si¢ stopniem wzajemnego
podporza}dkowania6.

Jak juz weczeéniej nadmieniono, dystrybucja ma za zadanie dostarczenie towaru
z miejsca wytworzenia az do miejsca konsumpcji, wraz z fizycznym przemieszczaniem si¢
dobra. Aby zapewni¢ najwyzsze standardy tego ogniwa tancucha logistycznego, nalezy wzia¢
pod uwage takie czynniki, jak: czas, przestrzen, ilos¢, a co si¢ z tym wigze asortyment, jak
1 informacje. Sg to sfery, ktore SciSle determinuja caty proces dystrybucji, co wigcej to
wlasnie one tworza pewne luki, ktére nalezy wypehié, by caly proces przebiegt ptynnie’.
Luka przestrzenna to nic innego jak kwestia pokonania danej przestrzeni, drogi od producenta

® B. Stowinski, Wprowadzenie do logistyki, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszalinskiej,
Koszalin 2008, s. 103.

®S. Smyk, Logistyka dystrybucji..., wyd. cyt., s. 12.

7 Tamze, S. 26
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do klienta. Luka czasowa to okres, w jakim trasa ma zosta¢ pokonana w odpowiednim dla
odbiorcy terminie. Luka ilosciowa to wszelkie przedsiewzigcia majace na celu synchronizacjg
tendencji rynkowych (podaz i popyt) i $ciSle z nig zwigzana luka asortymentu, ktorej
wypelienie polega na dopasowaniu swej podazy do oczekiwan konsumentow. Luka
informacyjna polega natomiast na przeptywie niezbednych informacji wraz z towarem. Przed
podmiotami zaangazowanymi w sprzedaz stoja powyzsze zadania i problemy decyzyjne,
ktorym muszg sprosta¢, chcac by¢é wcigz warto$ciowym uczestnikiem  rynku.
W nastgpstwie przyblizenia mozliwych kanaléw dystrybucji zasadne jest przejscie do

kluczowego problemu stojacego przed kazdym przedsigbiorstwem sprzedajacym wlasne
wyroby, a mianowicie strategii dystrybucji. Poruszajac si¢ z kolei w obszarze strategii
dystrybucji, nalezy przyblizy¢ znaczenie samego pojgcia strategii. Uogolniajac mozna
przyjac, ze strategia, analizowana z perspektywy dziatalno$ci danej organizacji, jest pewnym
programem okres$lajagcym dalekosi¢zne kierunki dziatalno$ci danego przedsigbiorstwa, bedaca
nadrzgdng wobec innych planéw, w ramach, ktorej realizowana jest polityka firmy,
formutowana po doglebnej analizie pojawiajacych si¢ zmiennych decyzyjnychs. To strategia,
majgca swoja etymologie w sztuce wojennej, determinuje catoksztalt dziatan danej
organizacji wobec szans 1 zagrozen ptynacych z otoczenia zewngtrznego firmy, a takze
wykorzystuje mocne i ogranicza stabe strony, bedace pochodnymi juz biezacej dziatalnosci
danego podmiotu. Bazujac na wilasciwym zrozumieniu poje¢ zaréwno dystrybucja, jak
I strategia, mozemy przej$¢ do analizy zawartosci pojgcia strategia dystrybucji. Na podstawie
powyzszych rozwazan mozemy przyja¢, ze strategia dystrybucji jest dlugoterminowym
planem realizacji procesow, realizowanych w ramach szeroko pojetej dystrybucji (wybor
sposobu magazynowania, wybor Srodka transportu, okreslenie ilosci asortymentu itp.) po
uwzglednieniu kosztow logistycznych, a takze poziomu obstugi klienta®. Tym samym
strategia dystrybucji przedsigbiorstwa determinuje strategie operacyjne, realizowane wobec
podmiotéw z nim wspotpracujacych. Innymi stowy, jezeli dana firma wdrozy opracowang
przez siebie strategie, jej dalsze dzialania musza by¢ zgodne z jej postanowieniami, bedgcymi
srodkiem do realizacji jej wizji i misji. Na podstawie analizy literatury przedmiotu mozna
wygenerowac pokazny zbior strategii dystrybucji, z ktérego nalezy wyr6znic trzy bazowe'’:

— strategie intensywna,

— strategie selektywna,

— strategi¢ wyltaczna.

Pierwsza z nich bazuje na wspoltpracy z jak najwigksza liczba podmiotow trudnigcych sig
sprzedaza produktu. Strategia selektywna natomiast zaktada wspotprace z ograniczong liczbg
punktéw sprzedazy, odpowiednio wyselekcjonowanych po spetnieniu okreslonych kryteriow
wspolpracy. Ostatnia z wyszczegolnionych, czyli strategia wytaczna, polega na realizowaniu
sprzedazy tylko przez jeden, konkretny podmiot w danym regionie (inne punkty sprzedazy nie
posiadajg prawa do samodzielnej dystrybucji okreslonego dobra). Bioragc powyzsze pod
uwage, mozemy dostrzec zard6wno odmiennos$¢ kazdej ze strategii bazowych, jak i jeden

8 A. Czubala, Rodzaje strategii dystrybucji, ,,Zeszyty naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie”,
nr 538/2000, s. 37.

° J. Dyczkowska, Logistyka zaopatrzenia i produkcji — wphw na logistyke dystrybucji, prace naukowe
Politechniki Warszawskiej, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Politechnika Koszalinska 2012, s. 9.

% Por. B. Stowinski, Wprowadzenie do..., wyd. cyt., s. 102.
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wspoélny, niezwykle wazny mianownik. Jego istota polega na tym, ze kazda z nich ma za
zadanie dostarczenie produktu do odbiorcy koncowego, przy uwzglednieniu m.in. charakteru
danego dobra konsumpcyjnego. Taka strategia musi by¢ kompatybilna z wizerunkiem firmy.
Wkraczamy tym samym w sfere marketingu mix, bedacego pewna koncepcjg oddziatywania
na rynek przy uzyciu takich elementéw jak produkt, cena, miejsce, promocja (produkt, price,
place, promotion — 4P)™.

Logistyka dystrybucji, podobnie jak kazda inna plaszczyzna dziatalnosci firmy, musi
posiada¢ narzedzia stluzace do monitorowania, kontroli udoskonalania dziatan wchodzacych
W jej zakres. Wspoélczesne przedsi¢biorstwa, mocno zorientowane na wyniki, wymagajg
ciggltego monitoringu postepéw badz ewentualnego regresu, W celu optymalizacji dziatan,
a tym samym poprawienia biezacych wynikéw. Eksperci przyjmuja, ze jedng z najbardziej
przydatnych koncepcji monitorowania wynikow realizacji strategii jest Strategiczna Karta
Wynikéw opracowana przez R. Kaplana i D. Hortona. Jej istota polega na koordynowaniu
najwazniejszych sfer dziatalno$ci firmy poprzez stworzenie pewnego wachlarza mierzalnych
celow, stuzacych w perspektywie do realizacji misji firmy. Sa cztery gtowne perspektywy
strategicznej karty wynikow (Balanced scorecard)*?:

— finansowa,

— klientow,

— procesow wewnetrznych,

— rozwoju.

Powyzsze perspektywy odnosza si¢ kolejno do miernikoéw finansowych, segmentéw
rynku, w ktorych dziata firma, procesow tworzacych warto$¢ dla potencjalnego klienta,
a takze do miernikow wizualizujacych potencjalny rozwdj. Biorac powyzsze pod uwagg,
nalezy przyjaé, ze Strategiczna Karta Wynikow ma na celu ukazanie dotychczas
popetnionych bledow firmy i wykorzystanie ich, jako doswiadczenia na przysztosc. Praktyka
konkurencji wspotczesnych przedsiebiorstw wskazuje, ze w znakomitej wigkszosci realizujg
one strategi¢ zarzadzania ukierunkowang na klienta. Wtasnie klient, jako odbiorca
oferowanego produktu, a wigc determinant istnienia firmy na rynku w perspektywie
strategicznej, jest obecnie przedmiotem wielu analiz. Nadrzgdnym celem wypracowania
odpowiedniego poziomu jego obstugi, a tym samym zaspokojenia jego potrzeb i co si¢
Z tym wigze maksymalizacji naszego zysku, a ty samym utrzymania jego zdolnosSci
konkurencyjnych na rynku. Stuzy temu zestaw miernikow, Ktorymi sg stuzace do pomiaru
efektywnosci logistyki dystrybucji wskazniki ilo§ciowe i warto$ciowe, przy czym te drugie
dzielimy takze na wzgledne 1 bezwzgledne. Wskazniki iloSciowe bazuja na danych
dotyczacych dostawcow i odbiorcow, w tym dzielgcej ich odleglosci, a co si¢ z tym wigze
czasu realizacji poszczegOlnych zlecen, jaki ich wartosci. Wskazniki wartosciowe bazuja na
kosztach dystrybucji, a takze ich udziale w kosztach catkowitych (wskazniki bezwzgledne),
ponadto bazuja na warto$ciowej analizie struktury podziatu kosztéw (wskazniki Wzglqdne)l?’.

Optymalizacja tego procesu, a tym samym tworzenie warunkow do podwyzszania
poziomu zdolnos$ci konkurencyjnej przedsigbiorstwa na wspotczesnym rynku, wymaga

D, Filar, Wspélczesny marketing: skuteczna komunikacja i promocja: podrecznik dla studentow specjalnosci
Komunikacja urzedowa i biznesowa, Wyd. UMCS, Lublin 2012, s. 22.

12 B. Stowinski, Wprowadzenie do..., wyd. cyt., s. 106.

* Tamze, s. 106.
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opracowania oraz implementacji strategii adekwatnej do oOtoczenia zewngtrznego
przedsiebiorstwa oraz jego potencjatu strategicznego.

W konkluzji nalezy przyja¢, ze dystrybucja to nie tylko fizyczny przeptyw dobr,
lecz takze caloksztalt dziatan realizowanych w celu dostarczenia dobra w czasie i miejscu
odpowiadajacym  potrzebom  klienta  (obstuga  przedtransakcyjna, transakcyjna,
potransakcyjna). Zastosowanie adekwatnej strategii wymaga wypracowania zespotu
miernikoOw okreslajacych biezgca sytuacje przedsiebiorstwa, | to gtownie w kontek$cie
satysfakcjonujacego poziomu obstugi klienta. Konkretyzujac wybrang strategie, nalezy
uwzgledni¢ charakter naszych potencjalnych odbiorcow, charakter wytwarzanych, czy
dystrybuowanych dobr, a takze dobor odpowiednich kanatow dystrybucyjnych. Dystrybucja
jest, bowiem kompleksowym procesem bedacym konsekwencja racjonalnej strategii,
wpisanym w caty system logistyczny przedsigbiorstwa.

Uruchomienie procesu dystrybucji — etapy realizacji zamowienia

Przedsigbiorstwa bedace uczestnikami gry na wspodlczesnym rynku wspolpracuja
z wieloma réznymi podmiotami, uwzgledniajac ich charakter i profil dziatalno$ci.
We wczesniejszej czesSci artykulu przyjeto, ze proces dystrybucji nie jest constans we
wszystkich uwarunkowaniach dystrybutora, gdyz ma na niego wplyw zespot zmiennych
czynnikow, tj. czas, czy warunki na drodze. Faktem jest, iz sam proces jest realizowany
wedhug pewnych schematéw dostosowanych do charakteru dziatalnosci klienta (podmiot
0 charakterze komercyjnym, lub instytucja publiczna). Proces ten jest zdywersyfikowany
m.in. we wspomnianych dwoch przypadkach, gdyz z racji charakteru dziatalnosci odbiorcy,
r6znig si¢ formy skladania zapytan ofertowych. W przypadku instytucji publicznych
najczesciej skutkuje to wydluzeniem catego procesu.

Ze wzgledu na ograniczenia przyjete w niniejszym artykule zostanie w nim jedynie
przyblizony proces sktadania i realizacji zamowienia pomiedzy dwoma podmiotami
komercyjnymi. Sekwencja procesu zamawiania jest podobna zaréwno w przypadku podmiotu
zagranicznego, jak i krajowego. Roznica w realizacji procesu tkwi w jego wydtuzaniu si¢ lub
skracaniu. Etap skladania ofert jest tozsamy z innymi procesami w krajowym, czy
mi¢dzynarodowym wymiarze realizowanymi pomig¢dzy podmiotami komercyjnymi. Nie
ulega watpliwosci, iz odlegto$¢ odgrywa tu znaczacg role, gdyz determinuje ona w znacznej
mierze czas realizacji zlecenia.

Etap =zlozenia zamoOwienia, bedacy poczatkiem szerszego 1 znacznie bardziej
kompleksowego procesu dystrybucyjnego, rozpoczyna si¢ od nawigzania kontaktu
z potencjalnym klientem. Kontakt ten moze zosta¢ nawigzany poprzez wyszukanie
potencjalnie zainteresowanego podmiotu 1 nawigzanie z nim kontaktu, a co si¢ z tym wigze
zbadanie jego potrzeb. Drugg alternatywa nawigzania kontaktu moze by¢ inicjatywa podjeta
przez klienta, ktory jako pierwszy kontaktuje si¢ dystrybutorem poleconym mu lub tez
wyszukanym samodzielnie. Po zbadaniu potrzeb klienta lub jego samodzielnym zapytaniu
dotyczacym aktualnej oferty dystrybutor przedstawia tzw. oferte¢ sprzedazowa (Sales
Quotation), bedaca swego rodzaju oferta produktow, wyselekcjonowanych przez
przedstawiciela firmy dystrybutora, z uwzglednieniem potrzeb i wymagan potencjalnego
klienta. Nastepnym krokiem jest akceptacja przez klienta przedstawionej oferty,
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wprowadzenie do niej ewentualnych zmian lub tez jej catkowite odrzucenie. Nalezy
podkresli¢, iz w momencie akceptacji przez klienta oferty sprzedawcy zostaje zawarta
dorozumiana umowa sprzedazy (nie istnieje umowa o kupnie i sprzedazy)'®. Gdy klient
decyduje si¢ odrzuci¢ oferte, mozna przedstawi¢ kolejna, nowa, przy czym proces ulega
powtdrzeniu. Jednakze w momencie definitywnego odrzucenia zapytania przez klienta proces
dobiega konca.

Kolejnym krokiem jest utworzenie przez dystrybutora potwierdzenia zlozonego
zamoOwienia (tzw. Sales Order Acknowledgement - SOA). W potwierdzeniu znajduja si¢
wszystkie te pozycje, na ktére przystal klient w wystawionej przez dystrybutora ofercie
sprzedazowej, wraz z wyszczegoOlnieniem wszystkich warunkow dostawy. Potwierdzenie
zostaje wystane klientowi, ktory je akceptuje badz tez ma ostateczng szans¢ na wprowadzenie
zmian. W konsekwencji pelnej akceptacji przedstawionego SOA dystrybutor sktada
zamoOwienia u dostawcy, po czym towar zostaje wystany na ustalonych migedzy podmiotami
warunkach. Po otrzymaniu towaru przez dystrybutora zostaje on przeprocesowany, czyli
muszg zaistnie¢ czynno$ci zwigzane z etykietowaniem, czy tez kompletacja zaméwienia.
Nastepnie towar zostaje wystany do klienta wraz z fakturg, a takze innymi niezb¢dnymi
dokumentami, tj. lista pakunkowsa (Packing list) czy Certyfikatem zgodnosci (Certificate of
compliance). Praktyka wskazuje, iz niejednokrotnie robi to sam dystrybutor, gdyz koszty
transportu s3 poréwnywalne do tych, ktore wystapityby w razie korzystania z ushug
zewnetrznych przewoznikow. Ponadto zaletg takiego rozwigzania jest mozliwos$¢ osobistego
spotkania z klientem. Dzigki temu klient czuje si¢ potraktowany jak wazny odbiorca, ponadto
sprzedawca moze lepiej zbada¢ 0 jego potrzeby i w sposdb bezposredni zaprezentowad
adekwatne do nich rozwigzania. Omawiajac ten proces, nie sposob poming¢ kwesti¢ platnosci
za zamOwienie, ktora takze moze mie¢ miejsce w kilku wariantach. Pierwszy standardowy
wariant to ptatnos¢ w okre§lonym terminie od otrzymania faktury, ktéra jest wysylana
w wersji elektronicznej w dniu wysytki towaru, ale jest takze dotaczona w wersji papierowej
do zamoéwienia. Drugi wariant, stosowany najczes$ciej w przypadku nowych klientow, to
przedptata. Po otrzymaniu przedptaty pokrywajacej catos¢ lub czes¢ wartosci zamowienia
zostaje wystawiona faktura zaliczkowa, bedaca podstawg do realizacji danego zamdwienia.
Po fakturze zaliczkowej, podobnie jak w wariancie pierwszym, w dniu wysylki zostaje
wystawiona faktura koncowa opiewajaca na warto$¢ zerowg (jezeli przedptata pokryta catos¢
zamoOwienia) lub okreslajagca warto$¢ bedaca rdznicg wartosci catego zamdwienia i uiszczone;j
przedptaty. W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz proces dystrybucji nie konczy sig¢
W momencie dostarczenia zaméwienia, bowiem po czynno$ciach transakcyjnych konczy sig¢
dopiero pierwszy etap. W kolejnym etapie gléwnag rolg odgrywajg czynnosci potransakcyjne,
czyli realizowane po zakonczeniu transakcji. Sg to m.in. takie przedsiewzigcia jak udzielenie
gwarancji, a co za tym idzie, w razie konieczno$ci wykonanie czynnosci serwisowych.
Praktyka wskazuje, ze jest to niezwykle wazny etap, gdyz wptywa na poziom satysfakcji
klienta 1 idac dalej na to, czy zdecyduje si¢ wréci¢ do dystrybutora ponownie lub tez poleci
jego wuslugi innym podmiotom. Czynno$ci przedtransakcyjne, transakcyjne oraz

4 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, Art. 70. § 2. [Dz. U. 1964 nr 16 poz. 93].
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potransakcyjne sktadajg si¢ na logistyczng obstuge klienta, bedacag elementem ksztaltowania
sic przewagi konkurencyjnej na danym rynku™.

Reasumujgc, proces dystrybucyjny realizowany pomig¢dzy podmiotami komercyjnymi
odbywa si¢ wedlug pewnego schematu, jednakze nigdy nie wyglada doktadnie tak samo
z racji wielu zmiennych, ktére uwidaczniajg si¢ w trakcie procesu. Proces dystrybucji
rozpoczyna si¢ od inicjacji kontaktu badz to ze strony klienta lub tez ze strony dystrybutora.
Konieczno$cig jawi si¢ zbadanie potrzeb klienta i udzielenie mu pomocy w wyborze
adekwatnego produktu. Dalsze etapy procesu polegaja na potwierdzeniu zamdwienia klienta,
zlozeniu zamowienia u dostawcoOw, przeprocesowaniu towaru i dalej wysytce do klienta
koncowego, a takze uiszczeniu platnosci.

Przebieg procesu dystrybucji

W artykule tym wielokrotnie juz uwypuklano teze, ze proces dystrybucji to suma dziatan
ekonomicznych, logistycznych 1 marketingowych, dazacych do =zaspokojenia potrzeb
konkretnego klienta poprzez dostarczenie mu wymaganego towaru w okreslonym miejscu
i czasie, w odpowiedniej ilosci, jakosci i satysfakcjonujacej cenie. Warunkiem tworzenia
warto$ci dodanej przez podmiot trudnigcy si¢ dystrybucja jest doprecyzowanie interesujacej
go grupy docelowych odbiorcow, a takze dokonanie dogl¢bnej analizy posiadanych sit
i $rodkow w celu okreslenia aktualnego potencjatu strategicznego przedsigbiorstwa
z oczekiwanym. Proces dystrybucji rozpoczyna si¢ w momencie zlozenia zamowienia,
natomiast faza jego planowania rozpoczyna si¢ w momencie formutowania polityki i strategii
firmy, a takze polityki obstugi klienta. Wszelkie dziatania majgce miejsce podczas realizacji
zarbwno procesu dystrybucji, jak 1 innych procesow odbywajacych si¢ w ramach
przedsiebiorstwa musza by¢ wczesniej doktadnie zaplanowane wraz z doprecyzowaniem sit
1 §rodkow bioracych w nich udzial, a takze z wachlarzem procedur postepowania w danej
sytuacji. Mimo iz w kazdym procesie, w tym rowniez procesie dystrybucyjnym, mamy do
czynienia z odstgpstwami, czy roznorakimi mozliwosciami postepowania, musi zostac
zachowany pewien rdzen strategii dziatania w celu szybkiej i adekwatnej reakcji na powstate
okolicznosci. Taki sposob postgpowania pozwala znacznie przyspieszyC proces realizacji
zamOwienia, co wiecej zoptymalizowa¢ go, a tym samym daje oszczgdno$¢ zbednych
naktadow zarowno finansowych, jak i czasowych czy ludzkich, czego efektem jest
maksymalizacja zysku. Oczywiscie nalezy pamigta¢, Ze nie zawsze osiggnigcie
maksymalnego zysku jest mozliwe, natomiast jest to wynikiem strategii dziatania podmiotu
i jego umiejetnosci podejmowania decyzji 0 wymiarze strategicznym. Podmiot bedacy
dystrybutorem, jako uczestnik nadrzednego tancucha dostaw musi mierzy¢ si¢ na biezgco
z wieloma ograniczeniami i zagrozeniami majgcymi miejsce zarOwno w jego otoczeniu
wewnetrznym, jak i zewng¢trznym. Ich wlasciwa ocena w kontekscie posiadanego potencjatu
strategicznego moze w znacznym stopniu ograniczy¢ ewentualne szkody i zwigzane z nimi
straty.

® M. Dobrzynski, Strategie obstugi klienta w zarzqdzaniu lahicuchem dostaw, Politechnika Biatostocka,
Biatystok 2007, s. 26.
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Biorac pod uwage fakt, ze realizacja procesu dystrybucji opiera si¢ na transporcie, mozna
postawi¢ tezg, iz bardzo istotne zagrozenia sa zwigzane z procesem transportowym.
Dokonujac jego analizy, nalezy naswietli¢ takie zagrozenia jak:

— niedopelnienie formalno$ci celno-podatkowych,

— uszkodzenie towaru,

— niedotrzymanie termindw realizacji zamowienia,

—  zbyt wysokie koszty transportu, w tym ubezpieczenia tadunku.

Potencjalnych zagrozen jest znacznie wigcej, ponadto moga one eskalowac,
doprowadzajac nawet do utraty niezadowolonego klienta, co moze grozi¢ odczuwalnymi
stratami ekonomicznymi. Zagrozenia te mozna neutralizowaé m.in. posiadaniem
dopracowanych strategii dziatania uwzgledniajacych je 1 dajacych mozliwos¢ wiaczenia tzw.
mechanizmow obronnych, w tym odpowiedniej dokumentacji, sit i $rodkéw, w celu
budowania swojej pozycji konkurencyjnej i, idac dalej, przewagi konkurencyjnej.

Wymagania klientéw dziatajacych na wspodlczesnych rynkach powoduja, ze transport
tadunkow, realizowany w procesie dystrybucji musi spetnia¢ cztery fundamentalne wzglgdem
niego wymagania. Sa to®:

—  pewnosc,
—  terminowos¢,

bezpieczenstwo,
— atrakcyjno$¢ ekonomiczna.

Emanacja pewnosci jest odpowiedzialno$¢ i rzetelnosé realizacji procesu transportowego.
Terminowos$¢ natomiast oznacza dostarczenie towaru w wyznaczonym przez odbiorcg czasie.
Bezpieczenstwo odnosi si¢ do adekwatnych $srodkdéw zabezpieczajacych tadunek w czasie
trwania transportu. Atrakcyjnos¢ ekonomiczna to nic innego, jak adekwatna i atrakcyjna cena
dla zleceniodawcy'’. Praktyka wskazuje, ze zaden dystrybutor, dziatajacy w jakiejkolwiek
branzy nie jest w stanie przewidzie¢ catego zbioru zdarzen, jaka moga mie¢ miejsce w czasie
realizacji procesu dystrybucji. Panaceum na prawie pewne turbulencje jest wspotdziatanie ze
sprawdzonymi i rzetelnymi podmiotami. Wspotpraca daje satysfakcjonujaca gwarancje
minimalizacji wystgpienia potencjalnych szkdd i wypracowania odpowiedniego poziomu
obstugi klienta, bezposrednio wplywajacego na poziom jego satysfakcji.

Kolejng, wazng kwestig jest udziat dystrybutorow w migdzynarodowej wymianie
handlowej. Wspodiczesny dystrybutor wspotpracuje czesto z roznymi podmiotami w réznych
cze$ciach globu, podobnie jak posiada swoich klientow takze w wielu krajach i1 kontynentach.
Nierozerwalng kwestig w takiej sytuacji jest realizacja procesu dystrybucji ponad granicami
panstwowymi, przy korzystaniu z ushug migdzynarodowych przewoznikéw. W zaleznosci od
zapotrzebowania, jakie zgtasza klient, dystrybutor musi wybra¢ dostawce, u ktérego zamierza
zakupi¢ towar, spelniajacy wymagania klienta. Nalezy podkresli¢, iz przy wyborze
producenta niejednokrotnie decyduje tzw. networking, gdzie tworzone sg pewne sieci
powigzan miedzy konkretnymi przedstawicielami firm, rzutujace w dalszej perspektywie na
ich wspolprace. Wspotpraca traktowana w perspektywie strategicznej nie musi zawsze
wynikac¢ z nizszych cen proponowanej oferty. Dobra praktyka wskazuje, ze dystrybutor majac

1 Por. I. Tyminska, Procesy obstugi..., wyd. cyt., s. 25
Y Tamze, s. 25-26.
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do wyboru dwoch dostawcow, z ktorych to pierwszy oferuje tansze rozwigzanie, podczas gdy
produkty drugiego dostawcy sa nieco drozsze, ale wiadomo, ze jest rzetelnym
I sprawdzonym partnerem zasadne jest, iz dystrybutor wybierze tego drugiego. Takie
rozwigzanie pozornie moze generowa¢ wigksze koszty, jednakze przy dluzszej wspolpracy
moze si¢ okaza¢ korzystniejsze z racji bezproblemowej wspodtpracy, rzutujacej na poziom
satysfakcji klienta i, idgc dalej, by¢ moze jego ponowne ztozenie zaméwienia u producenta.
Kwestia, jakosci produktu, czy spersonalizowanego rozwigzania jest takze niezwykle wazna
dla dystrybutora, gdyz determinuje to wybor odpowiedniego dostawcy. Majac na wzgledzie
przedstawiong wyzej filozofie wyboru dostawcy, warto dokona¢ analizy kolejnego etapu,
jakim jest wybor wykonawcy ustug transportowych. W zaleznosci od preferencji klienta,
a takze czasu, kosztow dostawcy, dystrybutor dokonuje wyboru przewoznika. Jezeli klient
doktadnie sprecyzuje wybranego przez siebie przewoznika, decyzja jest prosta — rozwigzanie
zostaje wdrozone.

W sytuacji, gdy decyzje w tym zakresie musi podjac¢ dystrybutor to gtownie sg brane pod
uwage koszty transportu 1 czas dostawy. Nalezy nadmienié, iz przewoznicy funkcjonujacy na
rynku posiadaja w swojej ofercie najrozniejsze wachlarze ustug, przez co te parametry sg
zréznicowane, a mogg okazac si¢ decydujace z perspektywy realizacji zamowienia

Reasumujac, proces dystrybucji przebiega w sposob zdywersyfikowany, w zaleznosci od
wymagan klienta, a takze dostepnych rozwigzan. Wybdr wykonawcoéw jest realizowany
najczesciej przy uwzglednieniu czynnikow ekonomicznych i jakosciowych. W procesie
dystrybucji niezbedny jest takze pltynny obieg dokumentéw, warunkujacy poprawnie
zrealizowane zamowienie.

Podsumowanie

Tresci zawarte w niniejszym artykule jednoznacznie potwierdzaja teze, iz dystrybucja jest
nierozlagcznym elementem logistyki, a jej istota tkwi w organizacji przeptywu dobr
w tancuchu dostaw od odbiorcy do dostawcy. Obejmuje planowanie, organizowanie,
zarzadzanie, a takze kontrol¢ przeptywu nie tylko dobr materialnych, ale i informacji.
Dystrybucja, zatem jest niezwykle istotng funkcjg firmy przy zalozeniu, ze proces dystrybucji
w zaleznosci od charakteru koncowego odbiorcy ma nieco rozny przebieg, a w szczegolnosci
réznice dotycza kwestii formalnych jak w przypadku zamowienia realizowanego dla
instytucji publicznej.

Proces dystrybucji realizowany w mig¢dzynarodowej wymianie handlowej nie odbiega
znacznie od majacego miejsce w kraju. Roznica moze jedynie polega¢ na liczbie ogniw
biorgcych udziat w przedsigwzigciu oraz na podziale gestii transportowej. Fakt lokalizacji
odbiorcy koncowego wpltywa na dtugo$¢ procesu dystrybucji, w tym na kwestie celno-
podatkowe.

Charakter dziatalnosci klienta koncowego jest niezwykle istotnym determinantem
organizacji procesu dystrybucji, poniewaz od niego zalezy popyt na dane towary, podobnie
jak zapotrzebowanie ilosciowe, co warunkuje wybor odpowiedniego dostawcy, a tym samym
przebieg procesu dystrybucyjnego. Zyski, jakie osigga firma ze sprzedazy, musza byc
zrédlem poszukiwania i wdrazania optymalnych strategii, nowych rozwigzan biznesowych,
jak i tworzenia innowacyjnych narzedzi, umacniajacych jej pozycje konkurencyjna na rynku.
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Nalezy takze podkresli¢, iz sukcesy dystrybutora s3 rowniez determinowane przez

dostawcow, poniewaz dzigki nim ma do zaoferowania szeroki wachlarz produktéw, co
podwyzsza jego atrakcyjno$¢ w oczach potencjalnych klientow.
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