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Scharakteryzowano podstawowe pojecia stosowane w dystrybucji to-
waréw. Szczeg6ing uwage po$wiecono kanatom dystrybucji dokonu-
jac ogolnej ich charakterystyki. Na przyktadzie firmy IKEA ogdlnie
Scharakteryzowano sposoby dystrybucji towarow sklepéw sieci IKEA.
W charakterystyce dystrybucji ograniczono sie do podstawowych
sposobéw: OPDC (Order Point Distribution Center), QR (Qucik Rens-
ponse) oraz Transit.

Stowa kluczowe: dystrybucja towaréw, kanaly dystrybucii.

Wstep

W literaturze wystepuje wiele definicji dystrybucii. Jej zadaniem
jest zaopatrzenie konsumentéw finalnych w produkty, do miejsc
przez nich wyznaczonych, w dogodnym dla nich czasie oraz po ak-
ceptowalnej cenie [2]. Firmy, gdy ustala miejsce i charakter dystrybu-
cji muszg skoncentrowac sie na takich problemach jak [6]:

— wybdr odpowiednich kanatow,

— okre$lenie intensywnosci dystrybucji,

— wybranie odpowiednich po$rednikow, ktorzy beda odpowiedzialni
za rozprowadzanie towaru do konsumentdw finalnych.

Stopien intensywnos¢ dystrybucii jest zwigzany z oczekiwaniami
i potrzebami konsumentéw oraz z rodzajem dystrybuowanego pro-
duktu. Ze wzgledu na zapotrzebowanie rynkowe produkty klasyfiku-
Jemy w nastepujacy sposob [6]:

produkty powszechnego uzytku,

— produkty wybieralne,
— produkty luksusowe.

Ze wzgledu na ten podziat istniejg trzy rodzaje dystrybucii [1]:

— - dystrybucja intensywna,
— - dystrybucja selektywna,
— - dystrybucja ekskluzywna (wytaczna).

Dystrybucja intensywna odnosi sie do catego runku, na ktérym
firmy zamierzajq sprzedawac towary we wszystkich punktach sprze-
dazy. Charakteryzuje sie mozliwoscig zastosowania wszystkich ro-
dzajéw kanatéw dystrybucji doprowadzajacych produkt do nabywcy,
wymaga zastosowania kanatdéw dtugich i szerokich, utatwiajacych
gteboka przenikania obstugiwanego rynku. Polega na oferowaniu
produktéw we wszystkich mozliwych punktach sprzedazy, dotyczy
produktdw powszechnych najczesciej nabywanych, gdyz ich na-
bywcy oczekujg tatwego dostepu do rutynowo kupowanych produk-
tow oraz maksymalnego skracania czasu i zmniejszania wysitku do
ich zakupu [1].

Dystrybucja selektywna charakteryzuje sie tym, Ze towary sq do-
prowadzane do konsumenta przez ograniczong, specjalnie wybrang
liczbe posrednikéw dziatajacych na danym rynku. Odpowiedni wybér
posrednikow gwarantuje, ze produkt znajdzie sie w odpowiednim
miejscu. Ci posrednicy sg zobowigzani do odpowiednich dziatan han-
dlowych i marketingowych. Istotne to jest w przypadku produktéw wy-
bieralnych, o znanej marce i poszukiwanych przez konsumentéw
tylko w niektérych punktach sprzedazy detalicznej [1].

Dystrybucja ekskluzywna polega na oferowaniu przez jednego,
najwyzej kilku posrednikéw dziatajgcym na odpowiednim szczeblu
kanatu w granicach wyodrebnionego rynku. Ekstremalng jej forma, a

zarazem najwyzszym kanatem dystrybucii jest przyznanie wyznaczo-
nemu przez producenta posrednikowi handlowemu prawa do wytacz-
no$ci sprzedazy jego produktdw z rownoczesnym zakazem sprzeda-
wania przez niego wyrobow firm konkurencyjnych. Stosuije sie jg na
rynku produktéw ekskluzywnych i produktdw specjalistycznych. Kon-
sumenci sg w stanie poswieci¢ wiele czasu aby je kupi¢, w ich Swia-
domosci produkty te nie maja substytutow. Przynosi tez posrednikom
korzysci w postaci pewnosci zrodet dostaw [1].

Dystrybucja jest zbiorem zadan i decyzji powigzanych z oferowa-
niem produktéw w czasie i miejscu odpowiadajacym zapotrzebowa-
niu konsumentéw. Dlatego kluczowymi decyzjami w tym zakresie be-
dzie wybor kanatéw dystrybucii i sposobow fizycznej dystrybucii. Wia-
Sciwy wybér kanatu dystrybucji o odpowiedniej strukturze, przepusto-
wosci oraz konkurencyjno$ci przez producenta powinny umozliwi¢
planowang wielko$¢ sprzedazy, natomiast odpowiednia organizacja
dystrybuciji fizyczna powinna daé¢ mozliwo$¢ konsumentom prawi-
dtowy poziom obstugi przy minimalizacji kosztow [1].

Oferowanie produktéw konsumentom finalnym wigze sie z pod-
jeciem wielu czynnosci i przedsiewzieC oraz uwzglednieniem takich
dziatan jak [1]:

lokalizacja sklepdw,

— wielkos¢ i rodzaj sklepéw,

— szeroko$¢ asortymentu,

— formy sprzedazy i ekspozycji towarow,

— formy obstugi,

— zakres $wiadczonych ustug dodatkowych”.

Produkty w procesie dystrybucji napotykajg wiele przeszkod,
ktére oddzielg producentéw od konsumentéw finalnych ich produk-
téw. Istniejg trzy funkcje dystrybucii [6]:

— funkcje przedtransakcyjne,
— funkcje zwigzane z realizacjq transakcji kupna-sprzedazy,
— funkcje potransakcyjne,

Funkcja przedtransakcyjna polega na gromadzeniu i zbieraniu in-
formaciji rynkowych, reklamowaniu produktéw i firm, odnajdywaniu i
zgtaszaniu ofert kupna-sprzedazy, pozyskiwaniu kontaktéw handlo-
wych a takze ustaleniu warunkéw uméw tworzacych podstawy
prawne dla przeplywu prawa wtasnosci do przemieszczania produk-
téw. Celem wszystkich funkcji jest koordynacja podazy z popytem na
dany produkt, dzieki zapewnieniu odpowiedniej przepustowosci ka-
natéw dystrybucii [2].

Funkcja zwigzana z realizacjg transakcji kupna-sprzedazy - do
tej funkcji nalezy: obstuga zamowien, transport, uzytkowanie maga-
zynbdw, utrzymanie zapasow, przeréb handlowy, przeksztatcanie
asortymentu produkcyjnego w asortyment handlowy, przekazywanie
produktow posrednikom i nabywcom finalnym, przekazywanie nalez-
nosci, podejmowanie ryzyka. Gtéwnym celem funkcji jest osiggniecie
pozadanej obstugi klienta przy minimalizacji kosztu catkowitego dys-
trybuciji [2].

Funkcja potransakcyjna realizuje prawa nabywcéw z tytutu re-
kojmi i gwarancji, Swiadczenie nabywcom réznorodnych ustug insta-
lacyjnych, naprawczych, dostawczych, badania stopnia zadowolenia
nabywcdéw z dokonanych zakupéw, gromadzenia informacji o ocze-
kiwanych przez klientéw formach i standardach obstugi, badania
przyczyny utraty klientéw. Gtéwnym celem funkcji jest utrzymywanie
kontaktu z klientem i spetnienie ich wymagan [2].
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Cele dystrybucyjne przedsiebiorstwa okreslajg podjete wezesnie;
decyzje dotyczace wyboru rynku docelowego i planowego w nim
udziatu. Cele mozna wyrazi¢ w formie liczbowej lub opisowej. W for-
mie liczbowej moga przybra¢ postac planowanej wielkosci i dynamiki,
sprzedazy okreslonego produktu, wskaznika udziatu w rynku, wskaz-
nika zyskowno$ci sprzedazy, rentowno$ci obrotu. Cele wyrazane
w formie opisowej mogg zaktada¢ np.: polepszenie dostepnosci pro-
duktéw, skracanie czasu obstugi, eliminacje dostrzezonych uchybien
w procesie $wiadczenia ustug.

Do dystrybucji fizycznej nalezg wszystkie czynnosci zwigzane z
przemieszczaniem i dostarczaniem gotowych produktéw do miejsca
przeznaczenia. Podstawowymi dziataniami fizycznej dystrybucji sq
[71:
— obstuga klienta - firmy chca skroci¢ czas oczekiwania jaki uptywa
od momentu, gdy klient ztozy zamowienie do zaptaty dokonanej
przez niego. Wraz z dtugim oczekiwaniem na dany produkt przez
konsumenta zmniejsza sie jego zadowolenie oraz zysk firm.

— transport — na cene oraz czas oczekiwania produkt do konsu-
menta finalnego wplywa wybor odpowiedniego $rodka trans-
portu. Firmy do przemieszczania swoich gotowych produktéw
moga wykorzystaé rézne rodzaje transportu. Jednak przed wybo-
rem $rodka transportu podmiot musi zwrdci¢ uwage przede
wszystkim na: szybko$¢, niezawodno$¢, koszt, wydolno$¢ oraz
dostep do niego. Problem dotyczacy transportu polega na tym
czy korzystac z ustug wyspecjalizowanych firm, czy tez tworzy¢
wiasny transport.

— magazynowanie — przedsigbiorstwa produkujgce towar musza je
magazynowac. Cykl produkcyjny i konsumpcyjny czesto sie nie
pokrywajg. W przypadku produktéw przechowywanych we wia-
snych magazynach, nie ma problemu z kontrolowaniem stanu
wyrobéw, jednak tym sposobem rosng koszty logistyki. Wykorzy-
stywanie obcych magazynéw, ktore potozone s w réznych cze-
Sciach kraju, blizej potencjonalnego konsumenta, umozliwia
szybkie dostarczanie produktu do nabywcy.

Fizyczna dystrybucja nie zajmuje sie tylko dostarczaniem towaru
z przedsiebiorstwa do konsumenta. Obejmuje dziatania zwigzane z
przemieszczaniem surowcow, potfabrykatdw, towardw od kontrahen-
tow do przedsiebiorstwa.

1.Uwagi o kanatach dystrybucji

W literaturze wystepuje wiele definicji kanatu dystrybuciji. Kanat
dystrybucji jest to ,zbiér wzajemnie zaleznych od siebie organizaci,
wspdtuczestniczacych w procesie dostarczania produktu lub ustugi
do uzytkownika badz konsumenta” [2]. Definicja ta przyjmuje podmio-

towaq strukture kanatu, w ktérym mozna wyrdznic [2]:

— uczestnikdw, ktérzy kupujg oraz sprzedajg produkty a sg to: pro-
ducenci, kupcy hurtowi i detaliczni, nabywcy indywidualni i insty-
tucjonalni,

— uczestnikdw nie przyjmujacych prawa wtasnosci dystrybuowa-
nych produktéw np. agenci.

Kanat dystrybucji w definicjach skupiajacych sie na funkcjonal-
nym aspekcie konsumenta przyjmuje, ze jest to sposéb potaczer i
kolejno$¢, w jakiej wystepujg agenci i instytucje posredniczace, przez
ktore przeptywa jeden lub wigcej strumieni. Rodzaje przeptywow oraz
ich kierunki przedstawiono na rys. 1.

Kierunek przeptywu strumieni jest zréznicowany. Strumienie ta-
kie jak: informacje rynkowe, zamdwienia, pfatnosci plyng od konsu-
menta finalnego do producenta. Natomiast takie strumienie jak: pro-
mocja, produkty, prawo wiasnosci, ryzyko ptyng od producenta do
konsumenta finalnego. Istniejg takze strumienie dwukierunkowe,
gdzie przeplyw odbywa sie w dwoch kierunkach — negocjacje.
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Posrednicy
(hurt, detal)
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Rys.1. Rodzaje i kierunki przeptywu strumieni w kanale dystrybucji
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1.1.Posrednicy w kanatach dystrybucji

Z handlem detalicznym mamy do czynienia wtedy, gdy jednostka
handlowa sprzedaije i obstuguje konsumenta finalnego. Detalista dla
wygody klienta tworzy asortyment produktéw, przyjmuje ryzyko,
$wiadczy ustugi towarzyszace sprzedazy oraz udziela niezbednych
porad nabywcom finalnym. Wizerunek sklepu detalicznego tworzony
jest poprzez odpowiadajacg nabywcom lokalizacje, godziny funkcjo-
nowania sklepu, podziat i wykorzystanie powierzchni sprzedazowe;
oraz wyglad zewnetrzny i wewnetrzny oraz akcenty promocyjne [1].

Z hurtem handlowym zwigzane sg wszystkie czynno$ci doty-
czace sprzedazy ustug i towardw innym podmiotom, ktore bedq
sprzedawaty produkt na zasadach komercyjnych. Producenci dzigki
posrednikom mogg ze swoimi produktami dotrze¢ do znacznie wigk-
szej grupy detalistéw. Z pomoca hurtownikéw producent ma tatwiej-
szy dostep do rynku a przy tym zmniejsza sie jego ryzyko sprzedazy.
Funkcjonowanie hurtownikéw w kanatach dystrybuciji polepsza deta-
listom dostepnos¢ do towaru, zmniejszenie ilosci kontaktéw handlo-
wych, natomiast producenta zwalnia od kosztow magazynowania.
Hurtownicy w kanatach dystrybucji sa samodzielnymi po$rednikami
oraz petnig okreslone czynnosci [1]:
— minimalizacja liczby kontaktéw handlowych,
— zmniejszenie liczby transakgji.

INENAS
R

1.2.Rodzaje kanatow dystrybucji

Podstawowymi typami kanatéw w dystrybucji sg kanaty bezpo-
Srednie i posrednie. Pierwszy z nich sktada sie z dwdch szczebli: pro-
ducenta oraz konsumenta finalnego. Kanat bezpo$redni ma najwigk-
sze zastosowanie na rynku débr inwestycyjnych oraz surowcow.
Gtéwnymi odbiorcami  produktéw sg inne przedsiebiorstwa lub
agendy rzadowe. Producent na swoj koszt i wiasne ryzyko dociera
do nabywcdw ze swoimi produktami. Takie funkcjonowanie wymaga
od producenta duzych naktadéw finansowych w drugi rodzaj dziatal-
nosci, np. przez inwestycje w sieci handlowe lub na integracje z
przedsiebiorstwami dziatajacymi w sferze handlu. Kanaly te sq takze
wykorzystywane na rynku débr konsumpcyjnych przy sprzedazy np.
ptodéw rolnych, maszyn, ksigzek oraz kosmetykow [2].

Drugi kanat — kanat posredni sktada sie z: producenta, po$red-
nika oraz konsumenta finalnego. W kanale dystrybuciji posrednikiem
jest osoba fizyczna lub prawna, przejmujgca prawo do wkasnosci pro-
duktu drodze od producenta do nabywcy finalnego albo pomagajaca
w przesuwaniu tego prawa. W tej dystrybucji wystepujg kanaty jed-
noszczeblowe lub wieloszczeblowe. Kanaty wieloszczeblowe poja-
wiajq sie najczesciej na rynku produktéw konsumpcyjnych.

Kryteria klasyfikacji i typy kanatow dystrybucji przedstawiono w
Tabeli 1.

Zalety oraz wady dystrybucji bezpo$redniej oraz posredniej zo-
staly przedstawione w Tabeli 2.



Tab.1. Kryteria klasyfikacji i typy kanatdw dystrybucji [2]

Kryteria kwalifikacji Typy kanatéw

Rodzaj uczestnikow Bezposredni Posredni

Liczba szczebli posredniczacych Krotkie Dtugie

Zintegrowane pionowo:

Zakres wspotdziatania uczestnikow
kanatu

- zintegrowane na cafej
dtugosci
- zintegrowane na
pewnych odcinkach

Konwencjonalne

Sposéb koordynacii dziatan

L Administrowane| Kontraktowe
uczestnikéw kanatu

Korporacyjne

Prawo wtasnosci uczestnikéw kanatu
w stosunku do podmiotow
tworzacych dany kanat

Czeéciowo

Obce
wiasne

Wtasne

Tab. 1. Zalety oraz wady kanatdéw posrednich i bezpo$rednich [7]

Kanat bezposredni Kanat posredni

Zalety Wady Zalety Wady

Szybki przeptw Mata penetracja |Mozliwo$¢ dotarcia do Catkowita lub

informacji rynku duze liczby cze$ciowa utrata

Petna, bezposrednia Wzglednie wysokie rozproszony_ch bezpos’r_edniej

kontrolna nad geograficznie kontroli nad

koszty state .

przeptywem ) sprzedazy nabywcow produktem
produktu, ustal'anlem wynikajace z Zuiekszenie

—CeN. Marz__| ytrzymainia stuzb | osliwosci penetracji [MoZliwos¢ pojawienia
Mozliwos¢ realizacjo sprzedazy rynku sie konfliktow w

marzy handlowej i
ustalania
konkurencyjnie
niskich cen

kanatach dystrybuciji

Mniejsze koszty state
zwigzane z
organizowaniem i
funkcjonowaniem
systemu wiasnej
dystrybuciji

Mozliwo$¢ szybkiej Wzrost ceny popytu
reakcji na zmiany
popytu

Koncentracja uwagi nal
tym, co
przedsigbiorstwo
umie robi¢ najlepiej

Mozliwo$é
zastosowania
aktywnych technik
sprzedazy

Caly zysk z tytutu
sprzedazy zostaje w
przedzsigbiorstwie

1.3. Kanaty dystrybucji zintegrowane pionowo i konwencjonalnie

Podziat kanatéw dystrybucji oparty na kryterium stopnia
kooperaciji ogniw sieci dystrybuciji przedstawiono na rys. 2.

Kanat konwencjonalny charakteryzuje sie tym, Zze kazdy z pod-
miotéw indywidualnie dazy do maksymalizacji swoich zyskoéw po-
przez agresywne negocjacje. Cechg charakterystyczng dla tego ka-
natu jest to, ze kazde kolejne ogniwo na drodze przeptywu produktu
jest odbiorcg finalnym dla poprzedniego ogniwa. Kontakt w kanale
konwencjonalnym tworzonym przez podmioty moze by¢ sporadyczny
z my$lg o okre$lonej transakcji kupna-sprzedazy. Po realizacji kon-
takty mogaq zosta¢ zerwane i nieodnowione [1].

W kanale zintegrowanym pionowo to jeden z podmiotéw jest jego
wiascicielem, badz ma takg przewage, ze inni uczestnicy musza z
nim wspdtpracowac. Gtdwnym celem tego kanatu jest unikniecie wie-
lokrotnego $wiadczenia dokfadnie tych samych ustug oraz wzmoc-
nienie pozycji negocjacji. Dominujacg formg na rozwinigtym rynku
ddbr konsumpcyjnych stat sie wiasnie system zintegrowany pionowo.
Wyréznia sig trzy rodzaje systeméw zintegrowanych pionowo [1]:

— Administrowane — powstajq w przypadku, gdy jeden z podmiotéw
dominuje nad pozostatymi. Mimo niezalezno$ci prawnej podmio-

téw podrzednych kanat jest koordynowany przez kanat nad-
rzedny, pozostate firmy funkcjonujace w kanale nadal sg nieza-
lezne i samodzielne w swoich dziataniach. Muszg jednak
uwzgledni¢ w swoich celach oprocz wiasnej orientacii, interesy
innych uczestnikéw handlu.

— Korporacyjne - powstajg w wyniku, gdy wszystkie kolejne szcze-
ble produkcji sg podporzadkowane ekonomicznie i prawnie jed-
nemu podmiotowi. Zaletg tych dziatan jest integracja instrumen-
tow i dziatan marketingowych. Natomiast wadg jest duza kapita-
tochtonnos¢ wigzania dziatalno$ci produkcyjnej i handlowej,
a takze to, ze prowadzg do zmniejszenia zdolnosci dostosowaw-
czej przedsiebiorstwa do warunkéw dziatania.

— Kontraktowe - sktadajg sie z niezaleznych przedsigbiorstw znaj-
dujacych sie na réznych szczeblach produkcii i dystrybucii inte-
grujacych swoje programy na zasadzie uméw. Mozna tutaj wy-
rézni¢ nastepujace umowy: zrzeszenia, komisu, kontraktacji, joint
ventures, leasingowa, franchisingowa, patronacka, spotki.

Kanat dystrybuciji

A

Zintegrowane
pionowo

—

Administrowane

Konwencjonalne

Kontraktowe Kooperacyjne

Procucent z hurtownikiem

rt Franchising Producent z detalistg
‘{ Hurtownik z detalistg

M Zizeszenia

M Spotki

S Inne

Rys. 2. Integracja w kanatach dystrybucii [6]

Liczba posrednikdw na tym samym szczeblu moze tworzy¢ kanat
szeroki i waski.

Produkty w kanale szerokim oferowane sg przez duzg liczbe po-
$rednikow funkcjonujacych na tym samym szczeblu. Strategia firmy
decyduje o szeroko$ci kanatu, ktéra dotyczy stopnia intensywnosci.
Przyktadem takiego posrednika moga by¢ np. dostawcy tych produk-
téw, w ktérych uczestniczy duza liczba hurtownikéw oraz réwnie duza
liczba sprzedawcow.

Kanaly waskie charakteryzujg sie tym, ze na poszczegoinych
szczeblach kanatu wystepuje mata ilo$¢ posrednikéw.

1.4.Konflikty w kanatach dystrybucji
Najczesciej spotykanymi konfliktami w dystrybucji sg [7]:

— Konflikt pionowy — wystepuje wowczas, gdy pojawia sie problem
miedzy podmiotami znajdujacymi sie na réznych szczeblach, jed-
nak w tym samym kanale marketingowym. Przyktadem takiego
wystapienie konfliktu jest np. korporacja ,Coca Cola” oraz przed-
siebiorstwo rozlewajace dla nich napoje, ktore $wiadczyto swoje
ustugi innym firmom.

— Konflikt poziomy — ten rodzaj konfliktu wystepuje, gdy zaistniat
spor pomiedzy podmiotami, ktére znajdujg sie na tym samym
szczeblu w kanale dystrybuciji. Taka sytuacja wystepuje np. kiedy
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detalisci skupieni na jednym rynku ustalaja rézne ceny produktow

(najczesciej nizsze niz konkurencja) a kupujg je po tej samej ce-

nie od posrednika.

— Konflikt wielkokanatowy — wystepuje wtedy, gdy producent two-
rzy dwa lub wiekszg iloSC kanatdw, ktdre ze sobg, konkurujg o
sprzedaz produktéw na tym samym rynku. Konflikt ten dotyczy
najczesciej firm, ktére produkujg markowe produkty. Wytworzone
produkty sprzedajq wybranym specjalistycznym sklepom np. ko-
smetyki do drogerii lub sprzet RTV do punktdw radiowo-telewizyj-
nych. Klienci rezygnuija z kupna towaru w sklepach specjalistycz-
nych, poniewaz sieci handlowe kupuja duze ilosci produktow,
dzieki czemu dostajg korzystne znizki a tym samym ustalajg niz-
sz cene.

Najczestszymi przyczynami konfliktu to niekompatybilno$¢ celu,
niejasno sprecyzowane role i prawa, réznice percepcji, znaczny sto-
pien zaleznosci posrednikdw od producenta [7].

Pierwsza z przyczyn oznacza to, iz producent jak i posrednicy
daza do odmiennych celéw. Posrednik aby zwigkszy¢ swoje zyski
stara sie ustali¢ jak najwieksze marze, natomiast wytworca bedzie
chciat sprzedac produkt po jak najnizszych cenach, aby by¢ konku-
rencyjnym na rynku.

Niejasno sprecyzowane role i prawa jest to kolejna przyczyna po-
wstawania konfliktu. Wiele firm w przypadku sprzedazy bardzo dro-
gich, ztozonych technicznie i skomplikowanych produktéw wykorzy-
stuje do tego celu kanaty posrednie oraz bezpo$rednie.

Firma sprzedajaca swoj towar postuguje sie wiasnymi stuzbami
sprzedazy, natomiast inne podmioty sprzedajg towar tym samym na-
bywcom co firma. Tak wiasnie powstaje konflikt, gdzie oboje z uczest-
nikow sprzedazy konkurujg ze soba.

Kolejng przyczyng konfliktu sg réznice w percepcji. Wytworca
swoim nowym produktem (méwigc o nim pozytywnie) moze zachecac
posrednikéw do jego zakupu i magazynowania. Natomiast zdanie de-
alerow moze sie rézni¢ od producentéw i majg odmienne opinie na
temat nowego produktu.

Ostatnim powodem konfliktu jest duzy stopien zalezno$ci posred-
nikdw od producentow. Taki rodzaj konfliktu najcze$ciej pojawia sie
w dystrybucji wylacznej. Rezultat sprzedazy posrednikow w duze;
mierze zalezy od wiasciwosci towaru oraz cen narzuconych przez
producenta. Za przyktad moga postuzy¢ dealerzy samochodéw.

Podsumowanie

Szwedzka firma IKEA specjalizuje sie gtéwnie w produkcji mebli
oraz artykutéw dekoracyjnych i ich sprzedazy detalicznej. Produkty te
styng ze swojej praktycznosci oraz znanego szwedzkiego stylu.
Firma zatrudnia na catym $wiecie okoto 135 tys. osob. IKEA posiada
303 sklepy w 26 krajach. Co roku sklepy sg odwiedzane przez ponad
680 milion6w klientdw, natomiast strona internetowa odwiedzana jest
ponad 1,3 miliardy razy. Catkowita sprzedaz w kazdym roku wynosi
ok. 30 miliardéw euro [8].

Firma wypracowata specjalny system doboru dostawcéw. Do-
stawcy oraz wspdtpracownicy muszg spetni¢ wymogi IKEA WAY -
filozofii definiujgcej minimalne wymagania stawiane dostawcom.
IKEA nie tylko systematycznie sprawdza czy standardy sg zacho-
wane, ale takze pomaga swoim kontrahentom w osiggnieciu tych
standardow na odpowiednim poziomie. Jezeli dany dostawca spetnia
podstawowe wymogi, wspotpraca z nim zostaje nawigzana lub kon-
trakt zostaje przedtuzony, natomiast jezeli ich nie spetnia, wspétpraca
zostaje zakonczona [4].

Meble czy artykuty, ktére sg produkowane w Europie Zachodniej
lub Azji przewaznie najpierw sg dystrybuowane do magazynu w
Szwecji, a nastepnie sg transportowane do Polski na indywidualne
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zamowienia poszczegdinych sklepdw IKEA. Forma takiej dystrybucii
umozliwia zamawianie matych partii towaréw, badz nawet pojedyn-
czych sztuk a nie catych palet. Dla Europy Wschodniej oraz Europy
Srodkowej przyjeto inne rozwiazanie dla dystrybucji towaru. Produkty
sq transportowane do magazynu w Szwecji przez polskie terytorium.
Towary przeznaczone na polski rynek sg dostarczane bezposrednio
do sklepu w Jankach, gdzie nastepuje dekonsolidacja oraz dystrybu-
cja do pozostatych sklepéw. Obiekt handlowy w Jankach zajmuje sie
takze zbieraniem zaméwien na towary. Spetnia on funkcje terminalu.

IKEA stosuje tzw. system dualny, ktéry polega na tym, ze towary
trafiajg bezposrednio do doméw handlowych lub centrow dystrybu-
cyjnych. Firma ma kilka centralnych magazynéw, ktore obstuguija pla-
cowki potozone w roznych krajach. Posiada takze punkty przetadun-
kowe, ktdre stuzg do koordynacji dostaw od wielu dostawcow do skle-
péw. IKEA planuje w przysziosci rozwija¢ ten typ dystrybuciji, wyko-
rzystujac magazyn w charakterze punktow przetadunkowych.

Sklepy IKEA korzystajg z takich koncepciji jak [3]: OPDC (Order
Point Distribution Center), QR (Qucik Rensponse), Transit.

OPDC (Order Point Distribution Center)dystrybucji

Sklepy sktadajq zamowienia, ktdre sg generowane przez cen-
trum dystrybucji codziennie lub kilka razy w tygodniu. Nastepnie ma-
gazyn sktada zaméwienia do dostawcy, ktdry po otrzymaniu zglosze-
nia dostarcza im produkt. Kolejnym krokiem jest przetransportowanie
towaru z magazynu do sklepu. Czas realizacji takiego zaméwienia
wynosi od 5-15 dni. Na rys. 3. przedstawiono schemat dziatania sys-
temu.

OPDC (Order Point Distribution Center)

Dostawca
Zamowienie Dostawa
Magazyn
Zamowienie Dostawa
Sklepy

Rys. 3. Schemat dziatania systemu OPDC [3]

QR (Quick Response)

Sklepy IKEA korzystajq takze z systemu QR, ktory polega na tym,
ze informacje o wymaganych potrzebach zostajg przekazana w cza-
sie rzeczywistym miedzy producentami i detalistami. WdroZenie ta-
kiego rozwigzania umozliwia powigkszenie rotacji zapaséw, opty-
malne zmniejszenie czasu ich uzupetniania oraz zredukowanie ry-
zyka spowodowanego ewentualnym brakiem w zapasach. Po spet-
nieniu tych zasad dostawca moze spodziewac sie doktadnej informa-
cji dotyczacej wielko$ci popytu oraz wyrdznienia swoich produktow
u detalisty sposrdd grona preferowanych dostawcow [5].

W przypadku IKEA sklepy sktadajq zamowienia do dostawcy,
ktory bezposrednio dostarcza produkty do sklepu. Czas realizacji za-
mowienia to zwykle od 5-10 dni. Na rys. 4 przedstawiono schemat
dziatania tego systemu



QR (Quick Response)

Dostawca

Zamoéwienie Dostawa

I 1]

Sklepy

Rys. 4. Schemat dziatania systemu QR [3]

Transit

Transit dziata podobnie do systemu QR, jednak z tg réznica, ze
sklepy sktadaja zamowienia na produkt do producentdw, ktdrzy do-
starczajq towar do magazynu. Tam dokonuje si¢ przetadunku bezpo-
Sredniego a nastepnie produkty trafiajq do sklepu. Schemat systemu
przedstawiono narys. 5.

Transit

Dostawca

Zamowipnie

Magazyn

==
Dostawa

L

Sklepy

Rys. 5. Schemat dziatania systemu Transit [3]

Klienci IKEA moga kupi¢ produkt bezposrednio w sklepie. Jezeli
jednak danego towaru nie ma w sklepie, konsument moze ztozy¢ na

niego zamdwienie. Czas oczekiwania na towar jest zalezny od do-
stepno$ci towaru w poszczegdlnych miejscach, czyli od sposobu dys-
trybucii.

Na stronie firmy mozna znalez¢ wszystkie produkty oraz spraw-
dzi¢ ich dostepnos¢ przez Internet w poszczegéinych sklepach. Je-
zeli klient zdecyduije si¢ na jaki$ produkt, moze na oficjalnej stronie
internetowej IKEA dodaé go do listy zakupdw. Taka liste mozna wy-
drukowac i zabra¢ ze sobg do sklepu. Taki system na pewno uspraw-
nia konsumentowi odnalezienie produktu w sklepie a tym samy za-
0szczedza czas na jego poszukiwaniu.
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Characteristics of selected issues of goods distribution

In these article authors described the concepts used in the goods dis-
tribution. Special attention was paid to distribution channels that were
generally characterized. In the article, the ways of distributing goods
of the IKEA chain stores were characterized in a general way. The
distribution characteristics were limited to the basic methods: OPDC
(Order Point Distribution Center), QR (Qucik Rensponse) and Transit.
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