Dlaczego outsourcing
logistyczny?

Zmiennosc, to jak mowia niektorzy, jedyny staty element
wspotczesnej przestrzeni biznesowej. Koniecznosc
dostosowywania sie do zmian otoczenia dotyczy kazdego
uczestnika systemu podziatu i udostepniania dobr,

ale szczegdlny wptyw ma na producentow.
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o zwlaszcza oni narazeni sg na kto-
T poty, gdy wybiora nieoptymalnie lub

nie dostosuja strategii marketingowo-
logistycznych do wymogdéw rynku. Warto
wiec §ledzi¢ nowe trendy i jesli to konieczne,
szybko modyfikowa¢ dziatania.

Wspoltczesna dystrybucja jest skoncentro-
wana. Powstaja wielkie systemy dystrybucji
detalicznej, wzmacniajg si¢ przedsigbiorstwa
w sektorze logistyki kontraktowej. Zbieznos¢
nie jest przypadkowa — nie ulega watpliwo-
$ci, ze ma uzasadnienie w korzys$ciach, ktore
czerpia z kooperacji z takimi firmami pod-
mioty posadowione na krancach tancuchow
dostaw.

Niezaleznie od przyjetej przez producenta
strategii dotarcia do klienta z oferta (zwtaszcza
przy strategii selektywnej), ro$nie rola i sens
korzystania z kanalow dystrybucji, w kto-
rych ogniwem posrednim sa dostawcy ustug
logistycznych. Tym bardziej, ze rozwdj pro-
fesjonalnego outsourcingu ,,skraca” kanaty,

eliminujac wielopoziomowe lub nieefektyw-
ne ogniwa sprzedazy hurtowej. Zwigksza to
masg i szybko$¢ strumienia towaréw, pozwala
uzyskac¢ efekt skali poprawiajacy efektywnosé¢
operacyjna i site ekonomiczna dostawcy ustug.
Inwestycje w nowe technologie i w infrastruk-
turg IT profesjonalizuja przeplyw informacji.
Wzmacnia to efekty sprzgzenia zwrotnego:
wigksze korzysci odbiorcow i dostawcow
poglebiaja trend kotwiczenia si¢ systemow
z udziatem LSP (Logistyk Service Provider)
w rzeczywistosci i $wiadomosci rynkowe;.
Rzadziej stosuje si¢ system strategii dystry-
bucjiintensywnej, dominujacej na poczatku lat
90., czyli wlaczania kazdego posrednika goto-
wego kupi¢ towar i go odsprzedawac. Produ-
cenci, oferujac produkty przez wiele kanatow
o rozproszonej strukturze, wzmacniali t¢ ten-
dencje. Realizowali strategi¢ pchania (PUSH)
— dziatan promocyjnych skierowanych przede
wszystkim do posrednich ogniw sprzedazy:
hurtownikow. Oddzialywaniem na ostatecz-

LOGISTYKA l

nych odbiorcow zajmowali si¢ posrednicy.
Obecnie dominuje strategia ciagnienia
(PULL) — zorientowana na ostatecznych od-
biorcow produktu.

Producent do nich adresuje promocje,
bo wie, ze znane i poszukiwane produkty
sa pozadane takze przez posrednie ogniwa
zbytu. Producenci chcg przejac¢ kontrole nad
kanatami dystrybucji i nad calym procesem
marketingowym. To tez sprzyja wyborom
opartym o outsourcing ustug logistycznych.
Tendencjg wzmacnia mechanizm margina-
lizujacy znaczenie hurtu instytucjonalnego.
Rosnace w site sieci handlowe, optymalizujac
transakcje, komunikuja si¢ z producentami
i pomijaja hurt. Operator logistyczny zamiast
hurtownika to lepszy przeptyw informacji, co
sprzyja koncepcji ECR (Efficient Consumer
Response) — lepszego reagowania na potrzeby
rynku i precyzyjnego wptywu na satysfakcje
konsumentow.

Teraz, gdy trwa agresywna walka o klien-
ta, wlasciwosci LSP-6w: standaryzacja pro-
cesOw obshugi i elastycznos$¢ (wazna dla pro-
ducentéw sezonowej sprzedazy), decyduja
o wyborze strategii dystrybucji. Podobnie
jak walory w outsourcingu magazynowym:
brak kosztow statych dla producenta, szybka
reakcja na wahania przeptywu towaréw bez
konieczno$ci dopasowania infrastruktural-
nych zasobow zlecajacego ustugi i bez utraty
kontroli nad towarami i procesami. Operator
outsourcingowy zapewnia narze¢dzia trudne
do wyegzekwowania w sprzedazy przez po-
srednikéw: dostep on-line do systemu maga-
zynowego, raportowanie i track&trace (moni-
toring przesytki). Stad krok do najnowszego
trendu w outsourcingu logistyki — smartsour-
cingu — wspolnej z producentem optymaliza-
cji wszystkich procesow.

Ubiegloroczne badania rynku TSL w Pol-
sce pokazuja, ze rost on w 2008 r. w tempie
5,8 proc. To prawie dwukrotnie mniej niz pro-
gnozy ekspertow, ale ostatnie polrocze i ten
rok moga zaskoczy¢ nawet duzych optymi-
stow — zwlaszcza w sektorze mrozonej zyw-
nosci. Dowodem jest wzrost znaczenia firmy
PAGO, ktora w ub. roku zwigkszyta mozli-
wosci sktadowe z 52 do 85 tys. miejsc pale-
towych w komorach niskotemperaturowych.
A to tylko wstep do dziatan.
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