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STRATEGIA EFEKTYWNEJ OBSEUGI
KONSUMENTA JAKO INSTRUMENT
KSZTAETUJACY ZINTEGROWANY
EANCUCH DOSTAW

Trendy rozwoju §wiatowego rynku charakteryzuja procesy postepujacej globalizacji
dziatalno$ci gospodarczej przedsigbiorstw, rozwoj roznorodnosci produktow, skra-
canie cyklu zycia produktow, rozwoj zaawansowanych technologii informatycznych,
coraz szersze procesy integracyjne nie uznajace granic ani barier jezykowo-kulturo-
wych. Powiazania oraz poziom wspotpracy przedsigbiorstw z jego partnerami za-
réwno od strony wejscia z dostawcami, jak i od strony wyj$cia z odbiorcami staja si¢
wyktadnig sukcesu rynkowego. Niezaprzeczalnym faktem staje si¢ konkurowanie
catych tancuchow dostaw (wszystkich ogniw od dostawcy surowcow 1 komponen-
tow produkcyjnych przez producentow, ustugodawcow logistycznych, jednostki roz-
liczeniowe do przedsigbiorstw handlowych, ktére uczestnicza w dostarczeniu dane-
go produktu do ostatecznego klienta), a nie pojedynczych podmiotéw, dlatego tez
efektywny tancuch dostaw staje si¢ determinantg przewagi konkurencyjnej. Stad
poszukiwanie rozwigzan, ktore pozwolityby przedsigbiorstwom optymalnie funk-
cjonowac¢ w tym dynamicznie zmieniajacym si¢ $rodowisku rynkowym.

Jednym z takich rozwiazan moze by¢ strategia odnoszaca si¢ do tancuchow
dostaw débr konsumpcyjnych czgsto zbywalnych, ktora opracowano w Stanach
Zjednoczonych, tj. strategia efektywnej obstugi konsumeta (ang. Efficient Consu-
mer Response - ECR).

Efektywna obstuga konsumenta jest definiowana jako strategia skierowana na
zwigkszenie efektywnosci fancucha dostaw. Jej celem jest lepsza reakcja na potrzeby
konsumenta, z rownoczesnym maksymalnym wykorzystaniem mozliwoéci redukcji
kKosztow w catym fancuchu dostaw poprzez wspotprace partneréw handlowych.!

——

' Opracowanc przez Instytut Logistyki i Magazynowania na podstawic matcrialéw PriccwatcrhouscCo-

opers.
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Glownym celem strategii ECR jest wyeliminowanie z tancucha dostaw wszyst-
kich czynnos$ci nie dodajacych warto$ci koncowemu uzytkownikowi produktu.

W roku 1995, w raporcie US Food Marketing Institute napisano, iz tradycyjne
tancuchy dostaw obejmuja wicle pojedynczych przedsigbiorstw. Kazde z nich sta-
ra si¢ ,,wypchnaé” (sprzedac) swdj produkt do nastgpnego ogniwa fancucha. Kaz-
da transakcja obarczona jest istotnymi kosztami: sprzedazy, zakupu, obrébki za-
mowienia, kompletacji zamowienia, wysytki, kontroli, magazynowania, fakturo-
wania, realizacji ptatnosci, reklamacji etc. Zwrot kosztéw kazdej z transakcji trwa
$rednio kilka tygodni. Bardzo niewiele, jesli w ogdle, z powyzszych elementéw
kosztotworczych tworzy jakas warto$¢ dodana? do koncowego produktu lub ustu-
gi, ktora otrzymuje konsument.?

Dotychczasowe sposoby dziatania zaréwno producentdw, jak 1 handlowcéw pro-
wadzity raczej do zwigkszenia poziomu kosztow niz generowania wigkszych zy-
skow. Nalezato poszukiwaé nowych rozwiazan.

W roku 1992 w USA przedsigbiorstwa produkcyjne i handlowe z branzy spo-
zyweczej utworzyly Grupg Robocza ds. Efektywnego Zaspokajania Potrzeb Kon-
sumenta. Jej zadaniem byto zidentyﬁkowanie mozliwo$ci wprowadzenia zmian
orgamzacyjnych oraz innowacji w stosowanych technologiach, ktére pozwolilyby
na 051qng010 wzrostu w tej branzy (gdyz wowczas branza spozywcza charaktery-
zowala si¢ tendencjami spadkowymi). Opublikowanie w roku 1993 wynikéw prac
tej grupy uznawane jest za oficjalne rozpoczgcie prac nad wdrazaniem ECR w fan-
cuchach dostaw.

Praca nad strategia Efektywnej Obstugi Konsumenta (ECR), oficjalnie zostata
rozpoczgta w Europie w 1996 roku na I Europejskiej Konferencji ECR w Genewie.
Podczas tej konferencji zostata przedstawiona misja nowo utworzonej Rady ECR
Europa, czyli przedstawicieli firm produkcyjnych i handlowych, ktéra brzmiata
nastQpUcho »Wspolnie dazy¢ do zaspokOJcma potrzeb konsumenta lepiej, szyb-
ciej 1 po nizszych kosztach”. Powyzsza misja znalazta swoje odzwierciedlenie
w dwoch g{ownych nurtach dziatania, tzn. po plcrwszc w dazeniu do obnizania
poziomu zapasow oraz kosztéw innych operacji logistycznych, co pozwolitoby na
obnizenie p0210mu cen lub marz lub obu elementéw jednocze$nie, a po drugie,
wzmocnieniu pozycji produktéw markowych, stymulowaniu wzrostu sprzedazy
okreslonej kategorii produktow dzigki blizszej wspotpracy (gtownie wymianie in-
formacji rynkowych) migdzy producentami i handlowcami, a w konsekwencji —
lepsze zaspokojenie potrzeb konsumenta. Powodzenie strategii ECR zalezy zatem
od bliskiej wspolpracy oraz wymiany informacji pomigdzy partnerami handlowy-
mi (rys. 1.).

Glowna roznica pomigdzy tradycyjnym tancuchem dostaw a tancuchem dostaw
zorganizowanym wedlug zasad strategii ECR jest sposob i szybkos$¢ przeptywu
informacji oraz poziom wspotpracy migdzy poszczegdlnymi partnerami handlo-

Warto$¢ dodana (tutaj) — jest to warto$¢ przypisana produktom, a bedaca wynikiem konkretnego procesu
fizycznego np. procesu produkcji, magazynowania, transportu), Aneks, pojecia i ich definicje, wyd. I polskic,
Instytut Logistyki i Magazynowania, Poznan 1998.

3 US Food Marketing Institutc.
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TRADYCYJNY PRZEPLYW INFORMACJI ORAZ PRODUKTOW W EANCUCHU DOSTAW
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PRZEPEYW INFORMACJI ORAZ PRODUKTOW WEDEUG ZASAD STRATEGII ECR
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Rys. 1. Przeplyw informacji oraz produktéw w tradycyjnym laiicuchu dostaw oraz dzialajgcym
wedfug zasad ECR
Zroédlo: European Value Chain Analysis Study, PricewaterhouseCoopers, ECR-Europe 1996.

wymi. Strategia ECR polega na wlaczaniu sie wszystkich uczestnikéw tancucha
dostaw we wspolprace na bazie szybkiej i doktadne;j informacji z punktow sprze-
d_aiy przesylajacych dane w uzgodnionym standardzie informatycznym. Informa-
Cja ta jest podstawa analizy rynku, planowania proceséw produkcyjnych, dystry-
bucji i wzajemnych rozliczen wszystkich ogniw tancucha dostaw, od dostawcow
surowcOw rozpoczynajac na sklepie detalicznym konczac. Strategia ECR integruje
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wczesniej odrgbne elementy tancucha dostaw w celu zwigkszenia poziomu warto-
$ci dodanej dla konsumenta. ECR wymaga procesowego podejscia do zarzadzania
tancuchem dostaw, definiujac cztery gtéwne procesy, ktore pokrywaja dziatalnosé
wszystkich uczestnikéw tancucha dostaw, tj. wprowadzanie nowych produktow,
promocja, sprzedaz oraz uzupetnianie asortymentu (rys. 2.).

Dostawea surowcow

< Przeplyw informacji >

Wprowadzanie Uzupel-

Detalista

nowych Promocja Sprzedaz nianie
produktow. T—/ —\/ asorty-

mentu

Przeplyw produktow >

Rys. 2. Glowne procesy w laricuchu dostaw zdefiniowane w strategii ECR
Zrédlo: Strategic Supply Chain Alignment, J. Gattorna, Gower 1998,

Powyzsze procesy znalazly swoje odzwierciedlenie w strukturze strategiit ECR,
na ktdra sktada si¢ czternascie elementow w podziale na trzy gtowne grupy? (rys. 3.):

1. Zarzadzanie dostawami (ang. Supply Management).

2. Wymagane technologie i metody wspierajace (ang. Enabling Technologies).

3. Zarzadzanie kategoria produktow (ang. Category Management).

l.Zarzadzanie dostawami — obejmuje elementy zwiazane z rozwo-
jem przeptywu produktow w tancuchu dostaw, takie jak: integracja z dostawcami,
zsynchronizowana produkcja, ciagle uzupetnianie, automatyczne zamawianie, prze-
fadunek kompletacyjny, niezawodne operacje.

Integracja z dostawcami (ang. Integrated Suppliers) — polega na zawieraniu
strategicznych porozumien pomigdzy wybranymi dostawcami surowcow oraz kom-
ponentédw produkcyjnych a producentami w celu utatwienia przeptywu informacji,
skrocenia czasu realizacji zamowien, a tym samym obnizenia kosztow. Oznacza to
stworzenie, gldwnie, kompatybilnej platformy elektronicznej, dzigki ktorej dostawca
oraz producent b¢da w stanie wymienia¢ na biezaco informacje o popycie, sprze-
dazy, planowanych promocjach, dokonywac ptatnosci etc. w celu zapewnienia cig-
glosci przeptywu produktow, bez potrzeby utrzymywania zbgdnych zapasow.

Zsynchronizowana produkcja (ang. Synchronized Production) — oznacza zsyn-
chronizowanie przebiegéw produkcyjnych z rzeczywistym popytem. Poczatkowo

4 European Value Chain Analysis Study, PriccwatcrhouscCoopers, ECR-Europe 1996
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Integracja z Ciqgle uzupetnianie Przeladunek
dostawcami kompletacyjny

Zsynchronizowana Automatyczne Niezawodne
produkcja zamawianie operacje

Elektroniczna Elektroniczny Kodowanie pro- Rachunek
wymiana transfer duktow/obstuga kosztow ABC
danych funduszy bazy danych

e

Optymalizacja

Stworzenie Optymalizacja Optymalizacja
infrastruktury wprowadzania asortymentu promocji
nowych

produktow

Rys. 3. Elementy strategii ECR

Zrod!to: Opracowanie wlasne na podstawie analiz PricewaterhouseCoopers.

dane o zrealizowanej sprzedazy moga pochodzi¢ z magazynow sklepoéw detalicz-
nych, lecz w przysztosci beda one dociera¢ prosto ze sklepowych elektronicznych
punktéw sprzedazy (EPOS). Ta operacja pozwoli na szybkie reagowanie na zmien-
nos¢ popytu, umozliwi podniesienie obstugi klienta, jednoczes$nie obnizajac po-
ziom zapasow w laficuchu dostaw. Krytycznym elementem tej operacji sa stosun-
kowo wysokie koszty przezbrajania linii produkcyjnych, natomiast skracanie cy-
klu zycia produktu zwiazane ze zmienno$cia potrzeb i wymagan konsumentow
wymusza na dostawcach linii technologicznych doskonalenia ich w kierunku moz-
liwosci szybkiego, mniej kosztownego przezbrajania.

Ciqgle uzupetnianie (ang. Continuous Replenishment — CRP) — oznacza uzu-
petnianie oraz wysyltke towaréw w odpowiedzi na rzeczywisty popyt. CRP uspraw-
nia funkcje zamawiania w catym tancuchu dostaw. Dane o stanie zapas6w oraz
wielkosciach zamowien przesylane sa codziennie z magazynu dystrybutora (hur-
townia, centrum dystrybucji etc.) do dostawcy. Dostawca jest odpowiedzialny za
takie ustalenia wielkosci zamowien, by wspomniany magazyn mogt pokryé reali-
Zowany popyt (korygujac je tylko o planowane akcje promocyjne). Poczatkowo
informacje pochodzié¢ beda z magazynu dystrybutora, natomiast w miarg rozwija-
hia poziomu integralnosci tancucha dostaw informacja o rzeczywistej sprzedazy
W EPOS bedzie dostgpna on-line, co pozwoli na plynny przeptyw produktow od
producenta do sklepu detalicznego.
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Automatyczne zamawianie (ang. Computer Aided Ordering — CAO) —polega na
wykorzystaniu EPOS-6w zainstalowanych w sklepach detalicznych do odczyty-
wania 1 rejestracji informacji o rzeczywistej sprzedazy, a nast¢pnie do automatycz-
nego generowania (bez lub z minimalnym zaangazowaniem ludzkim) zamdowien.
Zamowienie przesylane jest elektronicznie do magazynu dystrybutora (hurtowni
lub centrum dystrybucji), gdzie jest realizowane. Zamawianie automatyczne po-
zwala sklepom detalicznym na szybsze dostosowanie si¢ do popytu na rynku, pod-
niesienie poziomu obstugi klienta, zredukowanie lub w sytuacji idealnej wyelimi-
nowanie ,,utraconej” sprzedazy oraz tym samym obnizenie kosztow, gtownie po-
przez redukcjg zapasow, co w konsekwencji pozwala zwigkszy¢ obroty i zyski.

Przetadunek kompletacyjny (ang. Cross-Docking) — polega na eliminacji czyn-
nosci odktadania, sktadowania oraz pobierania towar6w w magazynie lub centrum
dystrybucji. Towar przywozony od producenta do magazynu lub centrum dystry-
bucji jest od razu sortowany oraz przepakowywany wedlug konkretnych zamo-
wien przychodzacych ze sklepow detalicznych. Przetadunek kompletacyjny wy-
maga zsynchronizowania wszystkich czynnosci zwigzanych z transportem, przyj-
mowaniem i wydawaniem towar6w, ale dzigki eliminacji wielu zbgdnych czynno-
$ci magazynowych pozwala obnizy¢ koszty magazynowania oraz zdecydowanie
obnizy¢ zapasy oraz skroci¢ czas obiegu towaru w fancuchu dostaw.

Niezawodne operacje (ang. Reliable Operations) — obejmuja zarowno jako$cio-
we, jak 1 iloSciowe aspekty. JakoSciowy aspekt odzwierciedlony jest w zapewnie-
niu surowcow, towaréw lub komponentéw produkcyjnych na wymaganym pozio-
mie jakosciowym, przyczyniajac si¢ do zapewnienia ciagtosci produkcji pod wzglg-
dem jakosciowym (a czasami do utrzymania w ogole ciaglosci produke;ji). Nieza-
wodnos$¢ operacji rozumiana jest rowniez jako stopien realizacji zamoéwien oraz
realizowanie ich w wyznaczonym terminie.

Zarzadzanie dostawami jest obszarem strategii ECR, w ktorym mozna osiagnac
najszybsze efekty.

2.Wymagane technologie i metody wspierajace —stanowia
podstawg dla wszystkich pozostatych elementow strategii ECR. Wigkszo$¢ z nich
jest zwigzana z gospodarka elektroniczna: kodowanie produktow/obstuga bazy
danych, elektroniczna wymiana danych, elektroniczny transfer funduszy, rachu-
nek kosztow dziatan (ABC).

Kodowanie produktow/obstuga bazy danych (ang. Item Coding and Database
Maintenance). Stosowanie w calym fancuchu dostaw unikatowych, jednoznacz-
nych i mozliwych do automatycznego odczytania (skanowania) numeré6w produk-
tow jest niezbgdnym warunkiem do wdrozenia strategii ECR. Kodowanie produk-
tow stuzy trzem celom tj.: tatwemu gromadzeniu informacji w punkcie sprzedazy,
identyfikacji towarow przeptywajacych przez tancuch dostaw, zapewnieniu efek-
tywnosci wymiany informacji. W Europie za nadawanie i obstugg struktury nume-
row produktow i kodow kreskowych odpowiedzialna jest organizacja EAN (Euro-
pean Article Numbering). Jednostki konsumenckie (opakowania jednostkowe) iden-
tyfikowane sa za pomoca numeréw EAN-13 oraz EAN-8. Jednostki wysylkowe
podobnie, a takze dodatkowo numerem EAN-14 albo EAN-128. Jednostki trans-
portowe numerem SSCC wyrazonym w kodzie EAN-128, co zapewnia ich peina
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identyfikacj¢. Adresy i miejsca lokalizacji oznacza sig numerami lokalizacyjnymi
wyrazonymi w symbolice EAN-128. W celu maksymalizacji skuteczno$ci oraz
efektywnosci partnerzy handlowi musza zapewnic jednolito$¢ kodowania w catym
tancuchu dostaw.

Elektroniczna wymiana danych (ang. Electronic Data Interchange — EDI) —
polega na przesytaniu danych przeksztalconych do postaci standardowych komu-
nikatow, poprzez elektroniczne no$niki informacji pomigdzy systemami kompute-
rowymi partneréw handlowych. EDI umozliwia szybka i bezblgdna wymiang du-
zych ilo$ci informacji, takich jak: przesyfanie danych o popycie z punktu sprzeda-
zy ,,w gore” tancucha dostaw, przesytanie danych o akcjach promocyjnych oraz
wprowadzaniu nowych produktéw zaréwno ,,w gorg”, jak i ,,w dot” fancucha do-
staw, rozdzielenie przeptywu informacji od przeptywu towarow, przesy%anic infor-
macji o klientach oraz tendencjach rynkowych, przesytanie zamowien, potwier-
dzen zamowien, faktur drogaC elektroniczna. Wymiana informacji za pomoca EDI
wymaga odpowiednich rozwigzan sprzgtowo-programowych na koncowkach tacz
telekomunikacyjnych, wykorzystywania standardowych komunikatéw oraz nosnika
informacji, np. sieci VAN. Dla calo$ciowego wykorzystania potencjalu EDI wy-
magana jest pelna integracja partnerow w lancuchu dostaw, np. faktury powinny
by¢ generowane automatycznie na podstawie wysylki towaréw, z uwzglgdnieniem
warunkéw 1 wymagan konkretnego klienta i przesytane w systemie. W polskich
warunkach nie wszystkie komunikaty EDI moga by¢ wykorzystywane ze wzglgdu
na uwarunkowania prawne, np. wspomniane faktury z uwagi na wymagany orygi-
nalny podpis.

Elektroniczny transfer funduszy (ang. Electronic Funds Transfer) — polega na
clektronicznej wymianie $rodkow platniczych pomigdzy bankiem odbiorcy a ban-
kiem dostawcy. Na cykl platnosci sktada sig rozliczenie faktur na podstawie otrzy-
manych dokumentdw po stronie kupujacego i rozliczenie platnosci na podstawie
zamowien i wystanych faktur po stronie sprzedajacego. EFT umozliwia realizacjg
tych rozliczen w sposob automatyczny, wymagajac interwencji cztowieka tylko
W razie rozbieznosci.

Rachunek kosztow dzialan (ang. Activity Based Costing — ABC) — jest metoda
rachunkowosci, ktora polega na przypisywaniu kosztow do produktow w zalezno-
Sci od realizowanych dziatan przy produkceji, administracji, sprzedazy etc. Roznica
pomig¢dzy ABC, a tradycyjnymi systemami rachunkowosci polega na tym, ze dzia-
fania, a nie produkty lub ustugi, traktowane sa jako glowna przyczyna powstania
kosztéw. W metodzie ABC koszty posrednie najpierw przypisywane sa do odpo-
wiednich dziatan, a nastepnie dziatania i zwigzane z nimi koszty przypisywane sa
do produktéw i ustug. ABC jest znacznie doktadniejsza metoda alokacji kosztow
niz umozliwia to tradycyjnie prowadzona rachunkowos¢, gdyz odzwierciedla rze-
czywiste koszty poniesione w zwiazku z dostarczanym klientowi produktem lub
ustuga.

Glowne zadanie elementow sk%adajapych sig na wymagane technologie oraz meto-
dy WSplCI'aJQCC sprowadza si¢ do rozwoju struktury danych, ich obstugi i przesyta-
nia, zapcwmajqc tym samym szybki przeptyw odpowiednich 1 aktualnych infor-
macji migdzy partnerami handlowymi. Kodowanie produktow, elektroniczna wy-
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miana danych, elektroniczny transfer funduszy, stanowia fundamenty bezpapiero-
wego przesylania danych oraz gospodarki elektroniczne;.
Postep w zakresie systemow informatycznych otwiera zupetnie nowe mozliwosci
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. W przedsigbiorstwach jednakze w wigk-
szo$ci wypadkow nie w pelni wykorzystuje sig potencjat systemoéw informatycz-
nych, zastosowanie nowych rozwiazan informatycznych zwykle ogranicza sig do
ich czgsci (np. modut ksiggowo-finansowy), bazujac nadal na funkcjonalnym po-
dziale pracy. Ponadto wprowadzanie rozwigzan informatycznych zazwyczaj ogra-
nicza si¢ tylko do przedsigbiorstwa, nie wptywajac na sfer¢ wspotpracy z partnera-
mi handlowymi oraz tym samym ogromne mozliwosci redukcji kosztow.
3.Zarzadzanie kategoria produktéw — obejmuje wszystkie te
czynnosci, ktore skupiaja si¢ na rozwoju kategorii produktow odpowiadajacej wy-
maganiom i potrzebom konsumentow tj. stworzenie infrastruktury, optymalne wpro-
wadzanie nowych produktow, optymalizacja asortymentu, optymalizacja promo-
cji.
Wedtug strategii ECR zarzadzanie kategorig produktow lezy gtéwnie po stronie
detalistow, bedac dla nich zagadnieniem strategicznym, wymagajacym udzielenia
odpowiedzi na pytania o misj¢ firmy, docelowa grupg klientéw, glowne finansowe
i marketingowe cele firmy, podstawe pozycji konkurencyjnej firmy, strategi¢ mar-
ketingowa oraz strategi¢c wspOlpracy z partnerami handlowymi’.

Stworzenie infrastruktury (ang. Strategy and Capabilities) — polega na dostoso-
waniu strategii dzialania firmy, proceséw, miernikow efektywnosci, technologii
informacyjnych, zasobow oraz struktury organizacyjnej do zarzadzania dang kate-
gorig produktow.

Optymalne wprowadzanie nowych produktow (ang. Optimize Introductions) —
celem tej czynno$ci jest istotne zredukowanie niepowodzen, ktore jej towarzysza
w zdecydowanej wigkszosci. Ten element strategii ECR jest jednym z najtrudniej-
szych do wdrozenia gtéwnie ze wzglgdu na otaczanie tajemnica opracowywania
nowego produktu oraz brak zaufania partnerow. Zaréwno wewngtrzne mozliwosci
firm, jak i zewngtrzne uwarunkowania wynikajace ze wspolpracy partnerow han-
dlowych wplywaja na liczbg i powodzenie nowo wprowadzanych produktow.

Optymalizacja asortymentu (ang. Opitimize Assortments) — zaczyna si¢ zwykle
od zdefiniowania roli, jaka dany asortyment odgrywa w realizowaniu celow strate-
gicznych kategorii produktow, np. napojow zimnych (aczkolwiek kategoria pro-
duktow moze by¢ definiowana bardzo réznie, np. jako produkty zwigzane z higie-
na osobista) oraz dokonania oceny, w jakim stopniu biezacy 1 planowany zestaw
produktow spetnia poktadane w nim oczekiwania. Powyzsze dziatania prowadza
czesto do podjecia decyzji o wycofaniu nie sprzedajacych si¢ produktéw i/lub
wprowadzeniu w to miejsce innych, ktore w wigkszym stopniu pozwola zrealizo-
wac cele strategiczne. Nastgpuje opracowanie wytycznych do wprowadzania i pro-
mocji tych nowych produktéw. Optymalizacja asortymentu wigze si¢ rowniez z opty-
malnym rozmieszczeniem go na potkach. Idealna sytuacja bytoby wspolne, tj. part-
nerow handlowych, podejmowanic decyzji co do asortymentu.

5 Efficient Consumer Response, Allan Mitchell, Financial Times, 1997.
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Optymalizacja promocji (ang. Optimize promotions)—polega na wsp6lnym pla-

nowaniu i realizowaniu dziatan promocyjnych przez partneréw handlowych. W sy-
tuacji uzgadniania kilku szczegdtow (najczgsciej tylko technicznych) akeji promo-
cyjnych wigkszo$¢ z nich nie prowadzi do osiagnigcia pozadanych efektéw 1 kosz-
tuje zbyt wiele.
Dla detalistéw zarzadzanie kategoria produktow oznaczatoby zatem stworzenie
1 realizowanie strategii marketingowej dla oferowanego asortymentu. Od produ-
centéw natomiast zarzadzanie kategoria wymaga zmiany punktu widzenia doty-
czacego tylko korzysci, jakie mozna osiagna¢ dzigki kanalowi dystrybucji na —
oferowanie korzysci danemu kanatowi dystrybucjié.

ECR wymaga fundamentalnych zmian we wspotpracy przedsigbiorstw w tan-
cuchu dostaw, ktore musza znalez¢ odzwierciedlenie w nawigzywaniu partnerskiej
wspotpracy.

Rozroznia si¢ trzy poziomy zaawansowania implementacji strategii ECR.

— Pierwszy poziom (najnizszy) charakteryzuje sig zastosowaniem wymaganych
technologii (gtéwnie kodowanie produktéw i zwiazanej z nim automatycznej iden-
tyfikacji) oraz zmianami w zakresie organizacji systemu logistycznego. Ogoélem
dotyczy strony podazowe;j strategii ECR.

— Drugi poziom obejmuje powigzanie usprawnien logistycznych z dziata-
niami marketingowymi w zakresie optymalizacji asortymentu, promocji, wpro-
wadzania nowych produktow, czyli skupienia si¢ bardziej na stronie popyto-
wej ECR.

— Trzeci poziom to przeprowadzenie fundamentalnych zmian w catym taficu-
chu dostaw i przeksztalcenie taficucha dostaw w tancuch popytu’.

Praktyczne wdrozenia strategii ECR w Europie maja charakter pilotazowy, trudno
znalez¢ rozwiazania bedace na trzecim poziomie zaawansowania, gdyz czas po-
trzebny na wdrozenie pierwszych dwoch pozioméw w 30 — 40% (Srednia masa
krytyczna, pozwalajaca na generowanie zyskow) szacuje sig¢ na 3 — 4 lata.®

Implementacja strategii ECR wiaze si¢ z powstawaniem wielu probleméw za-
rowno technicznych, jak i spotecznych, przy czy pokonanie tych drugich wymaga
duzo czasu, checi 1 pozytywnego zaangazowania.

W roku 1996 opublikowano raport’ z badan dotyczacych poziomu zaawanso-
wania i mozliwos$ci rozwoju strategii ECR wérod 196 najwigkszych europejskich
firm produkeyjnych (149 firm, ktore wspolnie osiagnety 121 miliardow dolarow
sprzedazy w roku 1995) oraz firm handlowych (35, ktoére wspolnie osiagnety 125
miliardéw dolaréw sprzedazy w roku 1995) sektora dobr konsumpcyjnych szybko
zbywalnych. Raport dostarczy! bardzo wielu cennych informacji, jedna z nich byty
usystematyzowane problemy oraz bariery (od najwigkszych do najmniejszych) we
wdrazaniu strategii ECR (tabela 1.):

Bariery wymienione zarowno przez producentow, jak 1 handlowcéw charakte-

¢ Ibidem.
? Ibidem.
¥ Raport ECR- Europe 1995/1996, Kurt Salmon Associates
®  Ibidem.
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Tabela 1. Bariery wdraZania strategii ECR w firmach produkcyjnych i handlowych

Przedsigbiorstwa produkcyjne Przedsi¢biorstwa handlowe

1. Niechg¢ klientow do dzielenia sig 1. Brak wykwalifikowanego personelu
informacjami

2. Wewngtrzny konflikt priorytetéw 2. Mozliwosci dostawcy s3 niewystarczajace

3. Uwarunkowania funkcjonalne danego 3. Wewngtrzny konflikt priorytetow
terytorium

4. Nieclastyczne systemy informacyjne 4. Nieadekwatne miary wydajnosci

5. Brak przejrzystych wytycznych 5. Nieelastyczne systemy informacyjne
postgpowania

6. Brak wykwalifikowanego personelu 7. Uwarunkowania funkcjonalne danego

terytorium

Zrddlo: Raport ECR- Europe 1995/1996, Kurt Salmon Associates.

ryzuje wysoki poziom zgodnosci. Producenci oraz detaliSci postrzegaja brak kom-
petencji u swoich partneréw jako znaczacy problem. Pokonanie tych problemow
bedzie wymagato dziatan w kilku dziedzinach'®:

* inwestowania w komunikacjg, zarowno w sensie technicznym, jak i spotecz-
nym, aby zmieni¢ postawy niechgci do udzielania informacji partnerom;

* szkolenia, pod katem przygotowania odpowiednio wykwalifikowanego per-
sonelu i opracowania czytelnych wytycznych postgpowania;

* inwestowania w systemy informatyczne producentow i detalistow, ktore musza
by¢ ze soba kompatybilne (na poziomie logistyki oraz technologii);

Producenci oraz detaliSci wymieniaja ,.konflikty priorytetow” jako gtéwne pro-
blemy, co wskazuje na niezrozumienie i/lub brak akceptacji strategicznego znacze-
nia ECR dla dlugookresowej polityki rozwoju firmy.

Powyzsze problemy znajduja odzwierciedlenie w celach stawianych przed przed-
sigbiorstwami podczas wdrazania strategii ECR, tj. budowanie trwalych stosun-
kow partnerskich, wspolne poszukiwanie mozliwosci redukcji kosztow, skracanie
czasu reakcji na potrzeby konsumenta, zapewnienie wymaganego poziomu obstu-
gi ostatecznego klienta.

Pomimo problemow oraz wstgpnej fazy projektow ECR, implementacja poszcze-
golnych clementow strategii ECR pozwala niezaprzeczalnie na osiagnigcie wielu
korzysci, m.in. szybsza reakcj¢ na potrzeby konsumenta, podniesienie poziomu
obstugi, rozwoj strategicznego i operacyjnego planowania w catym fancuchu do-
staw, efektywniejsze zarzadzanie zapasami, efektywniejsze wykorzystanie akty-
wow, podniesienie jakosci produktow i ustug, wzrost elastyczno$ci dziatania.

Meritum strategii ECR lezy w zaspokajaniu potrzeb konsumenta, ktéry podczas
dokonywania zakupéw oczekuje'!:

* wygody — czyli spedzenia na robieniu zakup6w nie wigkszej ilo$ci czasu niz
jest to konieczne;

* pomyslow i rozwigzan — czyli nie tylko uzupetniania brakoéw produktowych

19 Ibidem.

" Strategic Supply Chain Alignment, John Gattorna, Gower 1998
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w swoim gospodarstwie, a takze porady, rekomendac;ji, wskazowek;

* informacji — charakteryzujacych dany produkt w petni, tzn. skiad chemiczny,
pochodzenie etc.

* otrzymania odpowiednich warto$ci — w zamian za wydane pieniadze;

* rozrywki — jesli zmuszony jest spgdzi¢ kilka godzin tygodniowo na robienic
zakupdw, to przynajmniej musza przy okazji posiadac charakter jakiej$ formy roz-
rywki;

Rozwdj oraz implementacja strategii ECR wplywa na wykorzystywanie innych
miar dziatalno$ci firm na rynku, tzn. oprécz wskaznikéw oceniajacych udziat da-
nej firmy w rynku lub w sprzedazy danej kategorii produktow, rownie istotny jest
udziat w konsumenckich wydatkach.

Procesowi konsolidacji handlu towarzyszy wzrost wykorzystania nowoczesnych
technologii informatycznych: automatycznej identyfikacji i rejestracji danych
o sprzedazy oraz elektronicznej wymiany danych (EDI). Rosng takze wymagania
klienta jak rowniez podaz nowych produktow na rynku. Wymaga to opracowania
nowych strategii obstugi klienta. Wyzszy poziom obstugi daje mozliwos¢ osig-
gnigcia przewagi konkurencyjnej. Niemniej jednak zapewnienie oczekiwanego
poziomu obstugi konsumenta wiaze si¢ z poniesieniem przez przedsigbiorstwo
okreslonych kosztow.

Strategia ECR umozliwia podniesienie poziomu obstugi konsumenta z jedno-
czesnym obnizeniem zapasow 1 kosztow. Strategia ECR oferuje nowy rodzaj wspot-
pracy partnerow handlowych polegajacy na blizszej integracji, przenoszac element
walki konkurencyjnej z poziomu konkurowania pojedynczych przedsigbiorstw na
poziom konkurowania fancuchéw dostaw.




