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17. LOGISTYKA DYSTRYBUCJI

17. 1. Pojecie dystrybucji

Wszystkie produkty wprowadzone do obiegu gospodarczego sa przemieszczane (dystrybuowane)
z miejsca wytworzenia do nabywcy w rézny sposob: w siatkach kobiet, w teczkach mezczyzn, na
grzbietach koni, samochodami lub pociagami. Dystrybucja pochodzi od lacinskiego stowa
»distributio”, oznaczajacego rozdzial lub podzial. W makroekonomii dystrybucja oznacza proces
1 strukture przemieszczania towarow od wytworcow do odbiorcow, i stanowi wyodregbniony zbior
kanaléw przeptywu. Dystrybucja obok produkcji jest jednym z najwazniejszych ogniw w tancuchu
logistycznym, gdyz ma za zadanie udostgpnienie produktu w miejscu i czasie odpowiadajacym

potrzebom oraz oczekiwaniom odbiorcy [19].

Istota dystrybucji sprowadza si¢ do dostosowania podazy do popytu przez gromadzenie
1 dostarczanie produktow o strukturze i cechach uzytkowych odpowiadajacych potrzebom
odbiorcow. Jest wigc procesem udostgpniania produktow i1 ustug uzytkownikom zlokalizowanym
w miejscach innych niz punkty ich wytwarzania. Przenoszac to na grunt logistyki
w przedsigbiorstwie — mozemy ja definiowa¢ jako zbior dziatan i1 decyzji zwiazanych
z zaoferowaniem danego produktu w miejscu i czasie odpowiadajacym potrzebom klientow.
Klientem jest osoba lub jednostka prawna, ktora przejmuje produkt, dokonujac za niego zaptaty.
Jezeli osoba ta dokonuje zakupu w celu uzytkowania produktu, staje si¢ rowniez uzytkownikiem
lub odbiorca koncowym. Podczas nabywania produktow konsumpcyjnych odbiorca koncowy
nazywany jest konsumentem [53].

Na proces dystrybucji sktadaja sie¢ czynnoSci zwiazane z pokonywaniem czasowych
1 przestrzennych r6znic mi¢dzy produkcja a konsumpcja. W zaleznosci od produktu moga by¢ one

dokonane przy uzyciu ré6znych form transportu — rys. 60.

Rys. 60. Dystrybuja produicto’w: a — plynnych (cysterny), b — stalych (kontenery) (wg stron WWW)
Logistyka dystrybucji moze by¢ ujmowana w ujgciu waskim 1 szerokim [12]:
e wgskie — dotyczy zagadnien zwiazanych z dystrybucja fizyczna. Sktada si¢ ona
z podsystemow: transportu, sktadowania 1 zarzadzania zapasami.
e szerokie — dotyczy systemu dystrybucji (organizacji 1 zarzadzania), dystrybucji fizycznej

oraz metod, technik sprzedazy i obstugi klienta.
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17.2. Funkcje 1 zadania dystrybucji
Podstawowe zadanie dystrybucji to dostarczenie klientom pozadanych przez nich produktow do
miejsc, w ktorych chea je naby¢, w odpowiadajacym im czasie, na uzgodnionych warunkach i po
akceptowanej przez nich cenie. Istota dystrybucji fizycznej jest przeptyw produktéw od producenta
do konsumenta. Jest to wigc praktyczna realizacja wypracowanej w procesie planowania strategii
dystrybucji. Gloéwne jej cele to zagwarantowanie nabywcom satysfakcjonujacego poziomu obstugi

1 minimalizacja kosztow. Realizowane jest to poprzez odpowiednie kanaty — rys. 61 [19].

E DYSTRYBUCJA %

Kanaly dystrybucji Dystrybucja fizyczna
-rodzaj, struktura, liczba, -obsluga zamowien,
-wspotuczestnicy kanatu, -transport Zadania
-instytucje wspomagajace -uzytkowanie magazynow,
przeplyw strumieni rynkowych. -utrzymywanie zapasow.
-przepustowos¢ kanatu -poziom obstugi dystrybucyjnej -Ocena
-efekty -koszty -

Rys. 61. Powiqzanie elementow dystrybucji w przedsigbiorstwie (wg A. Czubaty [19])

Zadania logistyki w dystrybucji moga by¢ dzielone pomigdzy uczestnikow kanatu dystrybucii.
Powstaje jednak kwestia, kto bedzie je wykonywal, kto bedzie za nie ptacil, 1 kto bedzie je
koordynowat. Sposob dzielenia funkcji w kanale dystrybucji wptywa na kompozycje marketingu
mix w zaktadzie przemyslowym, wysoko$¢ marzy przyznawanej posrednikom i sposob kalkulacji
cen produktow. Zadania zwiazane z ksztattowaniem obrotu pomigdzy jednostkami gospodarczymi

1 klientami produktéw nazywa si¢ funkcjami dystrybucji.

Funkcje dystrybucji polegaja na niwelowaniu rozbieznosci migdzy oferta tworzona przez
producentdw, a zapotrzebowaniem zglaszanym przez nabywcoé4w, dotyczacym rodzaju towaru,
czasu, miejsca, ilosci czy asortymentu. W literaturze wyr6znia si¢ dwie grupy funkcji [87]:

e koordynacyjne — zmierzajqce do zrownowazenia podazy z popytem, obejmuja uzgodnienia
1 podejmowanie decyzji dotyczacych wielko$ci produkcji i ekonomicznego jej podziatu
w procesie dystrybucji, oraz tworzenie 1 organizowanie procesu informacyjnego
podporzadkowanego tym decyzjom. Koordynacja podazy i popytu odbywa si¢ w trakcie
wykonywania takich czynno$ci, jak: sortowanie, kompletowanie, asortymentacja, itp.

e organizacyjne — zwiqzane z techniczng manipulacjq produktami. Gtéwnym sktadnikiem
jest techniczna manipulacja towarem, ktora moze by¢ dokonywana przez producenta lub
handel. Warunkiem wypelnienia funkcji organizacyjnych jest dysponowanie odpowiednimi
srodkami technicznymi, przede wszystkim magazynami i $rodkami transportu. Srodki te

stanowia materialng podstawg funkcji organizacyjnych.
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17.3. Misja logistyki dystrybucji

Osiagniecie wysokiej jakosci dystrybucji zalezy od rozpoznania potrzeb i wymagan kazdego
rodzaju nabywcow. Bardzo wazna czynnoscia jest przewidzenie wysokosci popytu, bez ktorego
firma nie osiagnie szybkiego wzrostu sprzedazy, gdyz naglte zachwiania popytu begda to
uniemozliwiaty. Szybkie realizowanie zamoéwien klientow oraz dobor sprawnych i efektywnych
kanaléw dystrybucji, to kluczowe aspekty logistyki, prowadzace do osiagnigcia zatozonego celu
firmy. Z samej istoty logistyki wynika, ze jest ona sztuka przemieszczania, w tym znaczeniu, ze
zarzadzanie niag ma zapewni¢ jednoczesne spetnienie trzech kryteriow [19]:

o dostawy szybkiej i w terminie,

e po mozliwie minimalnym koszcie,

e z optymalna jakoscia obstugi klienta (nadawcy i1 odbiorcy),
przy réznym stopniu réoznorodnosci dostarczanych produktow, ushug i informacji, r6znej wielko$ci
partii, r6znym ukladzie przestrzennym (w tym geograficznym) punktow nadania i przeznaczenia,
itp. Techniczne, ekonomiczne i planistyczne aspekty procesu przemieszczania sa obszarem

zainteresowania logistyki dystrybucji. Wedtug M. Christophera [12]:

Misjg logistyki dystrybucji jest koniecznos¢ dostosowania podazy oferowanych
towarow do rynkowego popytu na te towary. Wymaga to gromadzenia
i dostarczania takich asortymentow towarowych i w takich ilosciach, ktore
sa najbardziej zblizone do potrzeb rynku.

Misja ta wyptywa z istoty logistyki dystrybucji, ktora jest [87]:

- obstuga nabywcow — ustugi transportowe, sprzedazne w hurcie 1 detalu oraz konsultingowe,

- magazynowanie — wyrownywanie struktur czasowych i ilosciowych przeptywu materiatu,

- gospodarka magazynowa — ksztattowanie wielko$ci poziomu zapasow,

- spedycja — organizowanie przewozow we wspotdziataniu z r6znymi gateziami transportu.
W sferze dystrybucji szczegolne znaczenie maja standardy obstugi klienta, wykraczajace znacznie
poza sam akt kupna-sprzedazy, a dotyczace kompleksowej i konkurencyjnej obstugi posprzedazne;,
obejmujace serwis i ustugi gwarancyjne, a takze ciaglte kontakty marketingowe z konsumentem-
nabywca. Stad formutlowane sa zadania dla logistyki dystrybucji. Wedtlug S. Abta obejmuja one
nast¢pujace zagadnienia [1]:

e analiza r6znych mozliwosci wyznaczania drog obiegu produktu na rynku,

e wybor najbardziej korzystnych kanatow dystrybucji,

e opracowanie programow wspoldziatania producentéw z odbiorcami,

e ustalenie sprawnych procedur oferowania, zamawiania i dostawy produktow,

e minimalizacja kosztow sprzedazy,

e dostarczenie towaréw we wtasciwym czasie i odpowiednio do lokalizacji nabywcow.
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17.4. Problemy logistyki dystrybucji

Zasadniczymi przestankami tworzenia rozsadnego i efektywnego programu logistyki dystrybucji sa

cztery logistyczne elementy obstugi klienta: czas, niezawodnos$¢, komunikacja, wygoda.

Zastosowanie tych elementow w dziataniach operacyjnych to [81]:

zamoOwienie otrzymane terminowo,
zamoOwienie zrealizowane kompletnie,
zamoOwienie otrzymane bez uszkodzen,
zamoOwienie dokladnie zrealizowane,

zamOwienie dokladnie zafakturowane.

Kolejnos¢ doskonalenia poszczegdlnych aspektow mozna przedstawi¢ w postaci modelu tzw.

,babki piaskowej”. Powinno si¢ rozpocza¢ od wygody, poprzez niezawodno$¢, czas, a zakonczy¢

na komunikacji. Brak dokladnej wiedzy na temat realizacji powyzszych aspektéw powoduje

r6znego rodzaju problemy. Wedtug Michlowicza [67] problemy te mozna podzieli¢ na:

czasu i przestrzeni — zapewnienie terminowego dostarczania towarow, §wiadczenie ustug
magazynowania w poblizu miejsc produkcji (konsumpcji) w ramach zintegrowanych
tancuchow logistycznych,

informacyjne — zapewnienie czasowej i rzeczywistej dyspozyjnosci zasobow dzigki
wykorzystaniu informacji jako substytutu czynnika fizycznego zasobow,

doradcze — zapewnienie doradztwa w zakresie analizy przeplywdw materialow oraz

wzajemnego powiazania producentow i odbiorcow.

Ogot problemow decyzyjnych, zwigzanych z logistyka dystrybucji 1 wymagajacych operatywnych

decyzji menedzerskich, obejmuje dwie kategorie, dotyczace [19]:

logistycznego zarzqdzania procesami dystrybucji towarow — zarzadzaniem strumieniami
informacyjnymi, warunkujacymi odpowiednia sprawnos$¢ fizycznych proceséw dystrybucji.
Efektywne zarzadzanie procesami dystrybucji oparte jest na S$cistym wykorzystaniu
ilosciowych metod marketingowych w zakresie ustalania rzeczywistych potrzeb rynkowych;
fizycznego sterowania przeplywami towarow od producenta do konsumenta, tj. technologii
przemieszczania towaré6w — poczawszy od ztozenia zamdwienia, az do fizycznej dostawy do
odbiorcy. W zakres tak rozumianej technologii dystrybucji wchodza procesy magazynowe,
transportowo-manipulacyjne, oraz opakowania. Najwazniejszym problemem operacyjnym
logistyki dystrybucji w gospodarce rynkowej jest prognozowanie popytu rynkowego na
produkowane wyroby. Analiza popytu obejmuje szereg rdéznych ocen jakos$ciowych
1 ilosciowych. Nalezy mie¢ takze na uwadze, ze popyt charakteryzuje si¢ zmienno$cia

w czasie 1 potrzebna jest odpowiednia analiza linii trendow [56].
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17.5. Strategie dystrybucji
Kazda firma zajmujaca si¢ produkcja okreslonych doébr lub $wiadczaca okreslone ustugi, jest
zmuszona do okre$lenia strategii ich dystrybucji. Celem strategii dystrybucji jest zarzadzanie
przeplywami wartosci od dostawcoOw do ostatecznych uzytkownikow (likwidacja okreslonych luk).
Wyrdznia si¢ trzy rodzaje strategii [41]:
1. Intensywna — polega na oferowaniu produktu w jak najwigkszej liczbie punktow sprzedazy;
ma to zastosowanie w przypadku produktéw czesto kupowanych.
2. Selektywna - dany produkt jest oferowany w ograniczonej liczbie miejsc, tzn. do takiego
produktu musza by¢ stworzone odpowiednie warunki.
3.  Wylaczna — dany towar jest sprzedawany w danym regionie tylko przez jednego sprzedawce,
ktory ma na niego wytacznos¢ i jest on nabywany stosunkowo rzadko.
Luki, wystgpujace migdzy produkcja a ostatecznym konsumentem, dzieli sig na [111]:
e czasowe — producent produkuje okreslone ilosci w okreslonym czasie w sposob ciagty,
natomiast zapotrzebowania klienta sa rdézne,
e  przestrzenne — producenci sa skupieni w jednym miejscu,
e  ilosciowe —nieodpowiednie ilo$ci towaru,
e asortymentowe — produkcja w okreslonych ilosciach, a zapotrzebowanie klienta jest duze,

e  informacyjne — klienci nie maja informacji o wigkszych producentach.

Najbardziej efektywnym sposobem likwidacji luk jest wykorzystanie w kanale dystrybucyjnym
roznorodnych posrednikow, takich jak: agenci, drobni handlowcy, hurtownicy, detalisci itp.
Obowiazuje tu podstawowa zasada: uzycie posrednika jest wtasciwe wtedy, kiedy koszt likwidacji
jednej z wyzej wymienionych luk jest wigkszy bez posrednika, niz wowczas, kiedy producent
angazuje ogniwa posrednie. W logistycznym systemie dystrybucji wystepuje szereg roéznych
kanaléw przeptywu towarow od producenta do konsumenta, w ktérych uczestniczy wiele ogniw
posrednich w postaci: magazynow, hurtowni, sklepéw 1 punktéw detalicznych, a takze ogromna

sie¢ akwizytorow, r6znorodne punkty dealerskie itp.

W zakresie budowy kanatow przeplywu towaréw mozliwe sg trzy systemy [24]:
1. Korporacyjny — wlasciciel, wytworca okresla sposob sprzedazy towaru,
2. Kontraktowy — franchising; moze dotyczy¢ to handlowej nazwy produktu lub calej
dziatalnosci biznesowej 1 obstugi klienta,
3. Konwencjonalny — korzysta si¢ z agentow, hurtownikow, detalistow.
Jednym z istotnych elementéw sieci powiazan pomigdzy producentem a odbiorca koncowym
wyrobow lub ustug sa kanaly dystrybucji. Pozwalaja one firmie osiagna¢ okreslona pozycje

1 przyczynic¢ si¢ do realizowania wybranej strategii postgpowania [41].
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17.6. Kanaly dystrybucji

Kanat dystrybucji — to zespot ogniw, w ktérym nastepuje integracja powiazan logistycznych migdzy
kupujacymi a dostawcami. Wybér kanalu dystrybucji jest dla kazdego przedsigbiorstwa
sprawa strategiczna. Przyjecie blednego systemu dostaw prowadzi do spadku obrotow, a tym
samym udzialu w rynku. Konsekwencja sa gorsze wyniki finansowe i zagrozenie likwidacja
przedsigbiorstwa. Kanaty dystrybucji mozna podzieli¢ na trzy podstawowe grupy, wykorzystywane
do dystrybucji: dobr konsumpcyjnych, przemystowych lub ustug. Budujac system dystrybucji,
przedsigbiorstwa musza zdecydowaé, czy beda korzysta¢ z posrednikéw, czy sprzedawad
oferowany produkt bezposrednio ostatecznemu nabywcy. Diugos¢ kanatlu dotyczy zakresu, w jakim

korzysta si¢ z posrednikow — rys. 62 [68].
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Rys. 62. Typowe kanaly dystrybucji: (wg E. Michalskiego [68])
a) wyrobow konsumpcyjnych, b) wyrobow przemystowych

Wyrdznia si¢ trzy zasadnicze podzialy kanatow dystrybucji ze wzgledu na [68]:

e liczbe podmiotow uczestniczacych w realizacji lancucha dostawy:

- kanatly bezposrednie — typ A (producent sam prowadzi dystrybucje),

- kanaty posrednie — typ B,C, D (dystrybucja przy udziale posrednikow),

e liczb¢ podmiotow uczestniczacych w poszczegolnych etapach dystrybucji:

- kanaty szerokie (duza liczba hurtowni i sprzedawcow detalicznych),

- kanaty waskie (mata liczba hurtowni i sprzedawcow detalicznych),

e charakter powiazan wystepujacy miedzy uczestnikami lancucha dystrybucji:

- kanaty konwencjonalne (dane ogniwo jest odbiorcq finalnym poprzedniego),

- kanatly zintegrowane pionowo (np. integracja w ramach jakiegos zrzeszenia).
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17.7. Zadania hurtownikow, detalistow i brokerow

Hurtownik — to posrednik handlowy, ktérego podstawowym rodzajem dziatalnosci jest zakup
duzych, jednorodnych partii produktéw, w celu dalszej ich odsprzedazy z zyskiem nabywcom
instytucjonalnym (instytucjom, producentom i innym), rzadko indywidualnym. Za swoja
dziatalno$¢ pobiera marze¢ hurtowa. Jego zadania to [53]:

e organizowanie i finansowanie fizycznego przeptywu produktow,

o przekazywanie nalezno$ci za zakupione produkty,

» ustalanie cen hurtowych, finansowanie transakcji (kredytowanie odbiorcow,

e Dbadanie, gromadzenie i przechowywanie informacji o rynku,

e poszukiwanie i nawigzywanie kontaktow z dostawcami i nabywcami,

e negocjowanie i ustalanie warunkow transakcji kupna-sprzedazy,

e przejmowanie produktéw, sprawdzanie jako$ci i przechowywanie zapasow,

o konfekcjonowanie, klasyfikowanie, sortowanie, paczkowanie produktow,

e przerob handlowy (dostosowanie produktow do potrzeb finalnych nabywcow,

e promocja produktéw i ustug, hurtowych,

o prowadzenie dziatalnosci szkoleniowej, doradczej i instruktazowe;.
Detalista — to osoba fizyczna lub prawna, ktérej podstawowym rodzajem dziatalnosci jest sprzedaz
towarow bezposrednio finalnemu nabywcy do osobistego uzytku. Jego zadania obejmuja:

o zakup produktow i dobor asortymentu,

e przechowywanie zapasow,

e oferowanie produktéw do sprzedazy,

e operacje finansowe,

e zbieranie informacji i promocja,

e dostawa produktow do odbiorcy (coraz czgsciej).
Brokerzy sa posrednikami w zawieraniu transakcji migdzy osobami trzecimi, z ktorymi nie sa na
stale zwiazani; dziataja na zlecenie réznych producentow i sprzedawcoOw. Ich zadaniem jest
udraznianie kontaktow w tancuchu logistycznym, przygotowanie partneréw do wspolpracy,
monitorowanie dziatan, wspieranie organizacyjne oraz promowanie programu w swoim $rodowisku
lokalnym i zapewnienie pelnego zakres ustug wspierajacych program dystrybucji. Model, w ktérym
funkcjonowali brokerzy do tej pory, staje si¢ coraz bardziej nieaktualny. Coraz czestsze sa glosy, ze
brokerzy niewiele wnosza, a ich rola ogranicza si¢ do roli zwyktego posrednika. Stad widoczny
trend likwidacji kanatu dystrybucji z udziatem brokeréw i przekazanie ich zadan agentom [19].
Agenci zajmuja si¢ negocjowaniem lub zawieraniem transakcji w imieniu zleceniodawcow, ktorych

reprezentuja najczesciej na podstawie dlugoterminowych kontraktow.
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17.8. Efekt byczego bicza

Efekt byczego bicza (zjawisko odkryte przez Jay Forrestera) to efekt wzmocnionego przenoszenia
zmian popytu w lancuchu dostaw. Zjawisko wiaze si¢ z nieefektywnym przeplywem informacji
1 przypomina gr¢ w ,,gluchy telefon”. Polega na przenoszeniu coraz to bardziej wzmocnionych
zmian popytu w poszczegolnych ogniwach tancucha, co w efekcie doprowadza do nadmiernego
wzrostu zapasOw w calym tancuchu dostaw [2]. Poszczegélne ogniwa przyjmuja zamodwienia,
wprowadzaja je do systemu na podstawie prostej analizy popytu (zamowienie = popyt). System
informuje o koniecznos$ci podniesienie zapasow bezpieczenstwa. Gotowos¢ poszczegdlnych ogniw
taficucha na spehienie oczekiwan sprawia, ze kazdy podmiot stara si¢ zgromadzi¢ ilo$¢ produktu
rowna przewidywanej sprzedazy, plus pewna rezerw¢ na wypadek nieoczekiwanych wahan popytu.

Wzrost zamédwienia u dostawcy powoduje podobny algorytm dziatania u innych — rys. 63 [83].

Dostawca Producent Dystrybutor Detalista Konsument
i
okresie 4 4---1 NEEeS ‘"“ [€--=
maksymalny Przeplyw informacji  Przeplyw produktu
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Dostawca  Producent Dystrybutor  Detalista Konsument

Rys. 63. Powstanie efektu byczego bicza w tanicuchu dostaw (wg A. Pluta-Zargba [83])

Gtowne czynniki sprzyjajace wystapieniu efektu byczego bicza to:

zmiany popytu na rynku detalicznym,

e zmiany cen (zwlaszcza uprzednio zakomunikowane),

e racjonowanie i braki produktow,

e niestabilna polityka zapaséw,

e dhugi tancuch dystrybucji z wieloma ogniwami posrednimi.
Liniowy przeptyw informacji w tancuchu sprawia, ze im dtuzszy tancuch, tym wigksza kumulacja
zmian popytu, a co za tym idzie, tym wigksze zamdwienia i stany magazynowe. Podstawowag
przyczyna takiego nieefektywnego funkcjonowania lancucha jest odr¢ebna polityka kazdego
ogniwa, ktore skupia si¢ wytacznie na minimalizacji swoich kosztéw. Z tego wzgledu informacje
(w formie wlasnych zamowien) przekazywane nastgpnemu ogniwu sa juz tylko przetworzonym
produktem wlasnej optymalizacji. Nie odzwierciedlaja wigc zmian popytu na rynku detalicznym,
lecz szereg decyzji menedzeréw odnosnie zapasow. To oni wigc, swymi ,,racjonalnymi” decyzjami

(mie¢ zapas!), przyczyniaja si¢ do powstania efektu byczego bicza, a nie finalny nabywca [83].
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17.9. Wskazniki oceny logistyki dystrybucji
Zasadniczy ,,naped” w lancuchu dostaw stanowi obstuga klienta. Dysponowanie wilasciwym

produktem, pojawiajacym si¢ we wlasciwym czasie, we wilasciwej ilosci — to podstawowa zasada

dziatalnosci systemow logistycznych, podkreslajaca znaczenie obstugi klienta, bowiem:

» W przemystowe procesy realizacji wpisana jest powtarzalnos¢. Dotyczy to
nie tylko procesow obrobki, ale takze kontaktow z klientami”.(H. Ch. Pfohl [81])

Tylko jednak wtedy, gdy udaje si¢ zmierzy¢, monitorowac i analizowa¢ procesy, mozna nimi
zarzadzaé. Obecnie w praktyce funkcjonowania przedsigbiorstw istnieje zbyt mato obiektywnych,
powszechnie dostepnych narze¢dzi pomiaru skutecznosci i jakosci proceséOw dystrybucyjnych [109].
Ponadto jezeli nawet w literaturze przedmiotu mowi si¢ o takich narzedziach, to nie sa one
powszechnie stosowane w praktyce, mimo tego, ze R. Kaplan i jego wspotpracownicy juz w 1992 r.
opracowali koncepcje strategicznej karty wynikow (SKW). Jest ona narzedziem przektadania
zaplanowanej strategii na procesy realizacji. Wyrdznia si¢ w niej sze$¢ wymiarOw oceny: pomiar
satysfakcji klientoéw, wyniki finansowe, pomiar jakos$ci produktu i serwisu, pomiar satysfakcji

pracownikow, mierniki operacyjne oraz mierniki odpowiedzialno$ci spolecznej [16].

W zakresie logistyki dystrybucji pomiar satysfakcji klientow nalezy uzna¢ za podstawowy.
Przedsigbiorstwa, ktore osiagnety sukcesy w tej dzialalno$ci, zastosowaty koncepcje obstugi klienta
akceptujace jej: szybkos¢, elastycznos¢, dostosowanie do indywidualnych potrzeb nabywcéw oraz
niezawodnos$¢. Do oceny operacyjnej koncepcji logistyki dystrybucji potrzebne sa jednak bardziej

szczegotowe wskazniki. Sa to —rys. 64 [71].

WSKAZNIKI OCENY EFEKTYWNOSCI LOGISTYKI DYSTRYBUCJI

v y

Tlo$ciowe Wartosciowe
v v
Liczba odbiorcéw Wzgledne Bezwzgledne
Liczba wyslanych dostaw _{ Koszty dystrybucii | _| Liczba odbiorcéw
Wielkos¢ zlecenia _{ Koszty wysylki | Udzial kosztéw dystrybucji
w kosztach calkowitych
Przeci¢tna odleglo$¢ miedzy Koszty reklamacji
magazynem a odbiorcg | iloSciowej i jakosciowej Przecigtne koszty realizacji
zlecenia na odbiorce

—{ Przecigtny czas dostawy |

Koszty dystrybucji
na zlecenie

Rys. 64. WskazZniki oceny efektywnosci systemu logistyki dystrybucji (wg M. Nowickiej-Skowron [71])

Wskazniki ilosciowe, agregujac liczbg odbiorcow, dostaw i zlecen, charakteryzuja zakres logistyki
dystrybucji. Wskazniki warto§ciowe bezwzglgdne stuza do okreslania kosztow dystrybucii,

a wzgledne informuja o strukturze tych kosztow [52].




