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INTERACTIONS MANAGEMENT - BASIC
INTERCHANGE SITUATIONS

Monika Odlanicka-Poczobutt
Politechnika Slaska, Wydziat Organizacji | Zarzadzania, Katedra Zarzadzania
Przedsiebiorstwem i Organizacji Produkcji

Annotation

The basic issues of logistics and management in the supply chain are
analyzed in correlation with the network between enterprises. The (relations)
interactions in which some enterprises are the seller and the others are the
buyers are of great importance. The connections are perceived as relations
holding between two active elements of the market: the supplier and the
receiver.

The complexity of interactions and being ready for a compromise should
be examined in terms of individual events and long-term interaction processes.
The individual events are short-term interchangeable episodes and they cause
the realization of a particular order. The long-term relations, however, are
created thanks to long-term contact between the supplier and the receiver,
leading to certain expected activities on both sides.

Frequently they are finally institutionalized and they may have a lot of
common features with obligatory traditions and norm, which are noticeable in
particular sectors of industry.

1 Wstep

Podstawowe zagadnienia logistyki i zarzadzania w ramach tancucha
dostaw sg analizowane na tle siatki powigzan miedzy przedsiebiorstwami.
Duze znaczenie majg tu powigzania, w ktérych jedne przedsiebiorstwa sa
sprzedawcami, a drugie kupujacymi. Powigzania te sg postrzegane jako relacje
zachodzgce miedzy dwoma aktywnymi podmiotami rynku - dostawca
lodbiorca.

2 Istota i ciggtos¢ relacji

Dostawcy, a przede wszystkim ich reprezentanci handlowi muszg mieé
Swiadomos$¢ koniecznosci rozwijania okreslonych czynnikéw warunkujgcych
pomys$lny rozwdj relacji. Do najwazniejszych elementéw sprzyjajgcych
utrzymaniu ciggtosci relacji mozna zaliczy¢ nastepujace dziatania dostawcy:

« dazenie do maksymalizacji wartosci;
* wypracowywanie korzystnych dla obu stron zasad wspoétpracy;
« rozwijanie zaufania nabywcy.

Pojecie wartosci w kontek$cie omawianych zagadnien oznacza
postrzegang przez nabywce nadwyzke korzysci nad kosztami zwigzanymi
z rozszerzaniem wspoOtpracy. Przy czym warto$¢é nie musi wylgcznie oznaczaé
bezposrednich zyskéw, nalezy jg rozumie¢ znacznie szerzej. Przyktadem moze
byé zaoszczedzony czas, zwiekszenie wilasnej sprzedazy, obnizenie
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okre$lonych kosztéw, itp. Nabywca musi mie¢ pewnosé, ze warto$¢ jaka
otrzymuje w wyniku zwigzku z danym dostawcg przewyzsza w danym
momencie istniejace, inne alternatywy. Istotna jest w tym kontek$cie ciggta
gotowos$¢ dostawcy do negocjacji (renegocjacji) kluczowych uzgodnien,
majacych  wplyw na wzajemne zobowigzania i korzysci, celem
maksymalizowania wartosci otrzymywanej przez nabywce. Jednak dostawca
powinien raczej unika¢ czestych renegocjacji cenowych, a w zamian
prezentowa¢ nowe pomysty i usprawnienia w zakresie innych waznych
obszaréw wspoipracy, np. warunkéw dostaw, uméw konserwacyjnych,
instalacyjnych i innych. Szacowanie wartosci oraz jej ciggle poréwnywanie
z mozliwymi najlepszymi alternatywami dostepnymi dla nabywcy powinno sta¢
sie w przedsiebiorstwie dostawcy dziataniem standardowym.

3 Zasady wspoipracy

Kolejnym, niezbednym elementem rozwoju sg zasady, wedtug ktérych
postepuja partnerzy. Zasady wspoétpracy nalezy rozumie¢ niezwykle szeroko,
nie dotyczg tylko samego produktu lecz wielu innych dziatan, takich jak
przyktadowo: czestotliwos¢ kontaktéw z klientem, ustalen w zakresie
mozliwosci zmiany cen, maksymalny czas realizacji dostaw, minimalny stan
zapasOw, zakres ustug instalacyjnych, itp. Zasady wspoétpracy, tak jak caty
zwigzek, podlegajg dynamice. Czesto zdarza sie, iz dziatania dostawcy majgce
charakter jednorazowego ustepstwa, nabywca zaczyna traktowac jako
standardowy element wspoétpracy. Szczegdblnie niebezpieczne w tym
kontekScie sag nieprzemyslane ustepstwa cenowe poczynione przez
niedoswiadczonych sprzedawcow. Dyskonta cenowe, majgce w pojeciu
dostawcy charakter incydentalny stajg sie oczekiwanym warunkiem wspétpracy
nabywcy takze
w przyszto$ci. Z tego wzgledu wiele firm, jak np. IBM czy Procter & Gamble, nie
daje swoim przedstawicielom handlowym uprawnief w zakresie negocjowania
cen. Problem delegowania kompetencji w zakresie cen jest niezwykle
kontrowersyjny. Wedtug R.Kerna, "pozwoli¢ sprzedawcom ustala¢ ceny, to tak,
jak wynajg¢ lisa do pilnowania kurnika". Jak wynika z wielu badan
empirycznych, nawet w sytuacji, gdy sprzedawcy sg wynagradzani na zasadzie
prowizji proporcjonalnej do marzy brutto, pozostawienie kompetencji
sprzedawcom w zakresie negocjacji cen nie przyczynia sie do wzrostu obrotéw
ogo6lnych, lecz wrecz prowadzi do obnizenia og6lnego zysku przedsiebiorstwa.
Ustalanie cen jest oczywiscie tylko jednym z obszaréw, w stosunku do ktérych
nalezy ustali¢ badz wypracowac¢ efektywne zasady, na pewno jednak jednym
z bardziej newralgicznych we wzajemnych stosunkach. Wazne jest aby reguly
wspoidziatania wynikaly z zaplanowanej dokladnie strategii a nie byly wynikiem
wylacznie doraznych dziatan dzialéw sprzedazy.

4 Zaufanie

Nieodtaczng cecha trwalych wiezi jest zaufanie. Koncentruje sie ono na
wierze w rzetelno$¢, w posiadanie wtasciwych kompetencji oraz dotrzymywanie
obietnic - stownych i pisemnych przez partnera oraz wigze sie z wiarg
w szczero$C€ intencji i motywacji partnera w zakresie osiggania wspoélnych
korzy$ci. Rozw6j wzajemnego zaufania jest uwarunkowany zdolnoscig
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przewidywania zachowan drugiej strony. W wieziach dlugookresowych
zaufanie nabiera szczeg6lnego znaczenia, gdyz obok wcze$niej wskazanych
efektbw pozwala w koncu redukowaé koszty transakcji w ramach
partnerskiej wymiany.

Rys. 1: Antecedencje zaufania nabywcy wobec dostawcy

Zrodio: Opracowanie na podst. P.M. Doney, J.P. Cannon, An Examination of
Nature Trust in Buyer-Seller Relationships, ,Journal of Marketing”, Vol. 61, April
1997, s.39

Proces tworzenia zaufania jest uwarunkowany odpowiednimi dziataniami
dostawcy irozpoczyna sie czesto zanim dojdzie do wymiany handlowe;j.
Wedlug S.Ganesana zasadnicze czynniki zaufania stanowig nastepujace
elementy:

* reputacja dostawcy;

« satysfakcja nabywcy;

« doswiadczenie nabywcy w zakresie wspotpracy z partnerem;

« postrzegane specyficzne inwestycje dostawcy w wiez z danym nabywca.

Rozwiniety model w zakresie uwarunkowan procesu tworzenia zaufania,
obejmujacy nie tylko sama organizacje dostawcy, ale takze wplyw stuzb
sprzedazy, przedstawia rys. 1. Autorzy modelu - P.M. Doney oraz J.P. Cannon
- dowodzg empirycznie, iz rodzace sie zaufanie nabywcy w relacjach
z dostawca jest zalezne od tacznych cech oraz dziatah w zakresie
ksztattowania wiezi, samej organizacji dostawcy {jako firmy), jak i sprzedawcy,
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ktéry petnigc funkcje centrum informacyjnego oraz koordynacyjnego odpowiada
bezposrednio za zadowolenie danego nabywcy. Co moze by¢ interesujgce
i sta¢ sie przyczynkiem do gtebszych analiz, wyniki badan nie potwierdzity
istotnej zaleznosci miedzy zaufaniem nabywcy a takimi elementami, jak:
gotowo$¢ dostawcy do ujawniania poufnych informacji, diugo$é zwiazku
z danym dostawcga, sita sprzedawcy w organizacji dostawcy, czestotliwos$¢
kontaktéw towarzyskich sprzedawcy z nabywca oraz dilugos$¢ okresu obstugi
nabywcy przez konkretng osobe sprzedawcy. Niemniej, badania potwierdzajg
ogromne znaczenie profesjonalnych stuzb sprzedazy w ksztattowaniu zaufania
- kluczowej determinanty wiezi dlugookresowych.

5 Szczeg6lny typ relacji w systemie JiT

Szczegodlnym typem relacji sa wiezi z nabywcami, ktérzy opierajg swojg
polityke zakupu na systemie JIT. Zgodnie z koncepcjg JIT, nabywcy daza do
mozliwosci korzystania z jednego badz bardzo niewielu, pewnych Zzrodet
zaopatrzenia w danym obszarze zakupéw. Ze wzgledu na specyficzne
wymagania wobec dostawcy, wspélpraca JIT przyjmuje zaawansowany etap
w ewolucji relacji. Oprécz wyzej omawianych dziatan dostawcéw zmierzajacych
do rozwoju Scistych wiezi, warto wskazaé¢ na dodatkowe niezbedne obszary
aktywnosci. Sa to:

« konieczno$¢ bardzo wczesnego zaangazowania w proces podejmowania
decyzji zakupu nabywcy oraz $ledzenie cyklu zycia produktéw
wytwarzanych przez nabywce;

e konieczno$é utrzymywania  dobrej komunikaciji z nabywca.
W  koncepcji JIT  zesp6t dostawcy  wspétpracujacy  Scile
z nabywca ulega znacznemu rozszerzeniu. Wspéipraca taka obejmuje
r6zne  obszary funkcjonalne ipoziomy zarzadzania. Dobrze
zorganizowane centrum sprzedazy, przenikajace cale przedsiebiorstwo
jest podstawa do wspoétpracy w systemie JIT;

e podagzanie za zmianami w organizacji nabywcy. Opéznienia w zaptacie
lub nawet odmowa ptatnosci, w przypadku pojedynczych dostaw nie musi
oznacza¢ dla dostawcy Kkatastrofy, jednak sytuacja jest diametralnie
rézna
w przypadku wspétpracy w systemie JIT. Dostawcy musza dokonywaé
selekcji klientéw, z ktérymi rozwijanie JIT nie niesie zbyt duzego ryzyka.
Obszary zainteresowania obejmujg min.: filozofie zakupu, lokalizacje, site
finansowg, mozliwosci komunikacyjne, zdolnosci  marketingowe
i kompatybilno$¢ z dostawca.

Wiele wskazuje na to, ze konkurencja w skali globalnej bedzie sie
w przysztosci nasila¢. Zastosowanie koncepcji JIT utatwito juz wielu firmom
konkurowanie w skali $wiatowej. Wkrétce dotaczg do nich inne, ktére by¢ moze
juz dzisiaj poszukujg dostawcoéw, ktdrzy pomoga im w rozwijaniu silnej pozycji
konkurencyjnej. Stad dostawcy musza by¢ gotowi do dostosowania swoich
dziatan do systemu dostaw JIT oraz do rozwijania relacji dlugoterminowych.
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6 Podsumowanie

Osiggniecie zaufania partnera to diugi i trudny proces dla firmy. Winien
on znajdowa¢ odzwierciedlenie w konkretnych strategiach i programach
dostawcy. Restrukturyzacja wiezi z dostawcami i nabywcami jest wynikiem
istotnego przesuniecia strategicznego catej firmy. Relacje dostawca-nabywca
przestaja mie¢ charakter taktyczny, stajac sie integralng czesScia
dtugookresowego planowania strategicznego. Bez wzgledu na etap rozwoju
wiezi, firmy dgzac do zdobycia zaufania i zobowigzania partnera winny mie¢ na
uwadze fakt, ze kazde indywidualne zdarzenia wplywa na dlogotermlnowe
powigzania, a pojedynczy epizod moze zmienic je radykalnie. Badanie jedynie
Indywidualnych epizodéw sprowadza sie tylko do czesciowej analizy powigzan
dostawca-odbiorca. Roéwniez niekompletny obraz daje analiza wytacznie
powigzan dlugoterminowych. Aby zrozumie¢ interakcje miedzy nimi, nalezy
przyjrze¢ sie obu tym sytuacjom.

Znajac czynniki ograniczajgce mozliwosci rozwoju wiezi oraz czynniki
warunkujace sukces partnerstwa, przedsiebiorstwa powinny $wiadomie
ksztattowac te relacje, zapewniajgc sobie tym samym podstawe przysztego
rozwoju.
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