Jan Skonieczny

Zachowanie nabywcow
i sprzedawcow na rynku

produkcyjnym

7 wybranym dostawcg nabywca wspdlnie przygo-
towuje umowe o dostawach, w ktéorej oprécz warun-
kéw technicznych dostawy, jej wielkoci i terminie
dostawy, gwarancji, zasadach zglaszania reklamacji,
sposobach usuwania usterek i rozwigzywania sprzecz-
noéci itd., okresla plan dostawy.

W ostatnim etapie nabyweca ocenia wyniki wspét-
pracy z dostawca. Sg one podstawg do przedluzenia
z nim umowy na kolejny okres lub rezygnacji z jego
dostaw w przypadku negatywnej oceny, co wigze sie,
jak wiadomo, z poszukiwaniem nowego dostawecy.

Liczba etapéw nabywania dobra produkcyjnego
moze by¢ mniejsza. Wplyw na to majg nastepujgce
czynniki:
® niepewno$¢ transakeji,
® klasa zakupu,
® zlozonoéé produktu,
® powigzania miedzy nabywcami a dostawcami,

@ charakter rynku transakgcji.

Wplyw niepewnoseci transakcji
na zachowanie nabywcoéw i dostawcow

azdy zakup produkeyjny cechuje niepewno§é
wynikajgea z niemoznoSci przewidzenia skut-
| kéw podpisanej umowy miedzy nabywca
a sprzedawcg. Poniewaz proces decyzyjny wyboru do-
stawcy (lub produktu) ma na celu rozwigzanie pro-
blemu w przedsiebiorstwie, to nabywca odczuwa z tego
tytulu niepewno§é. Nabywca nie jest pewien, czy pod-
jat prawidiowe dzialania zwigzane z wyborem dostaw-
cy oraz jakie mogg by¢ negatywne skutki tych dzia-
tan. Nabyweca chce rozwigzaé swéj problem, a nie kre-
owaé nowe problemy, ktérych rozwigzywanie 1gczyto-
by sie z wykorzystaniem dodatkowych zasobéw. Réw-
niez dostawca moze ponosié ryzyko z powodu np. ogra-
niczonych mozliwoéci finansowych odbiorcy. Niepew-
noé¢ nie jest zadng obiektywng wielkoScia, lecz su-
biektywnym odezuciem uczestnikéw transakeji kup-
na-sprzedazy. Subiektywnie odczuwana (spostrzega-
na) niepewno§é przez uczestnikéw tej transakceji obej-
muje [9, s. 257]:

@ niepewno$¢ wystgpienia okre§lonego zdarzenia,
(np. zakupiona obrabiarka uniemozliwia utrzymanie
wymaganej normg tolerancji obrabianych przed-
miotéw),

® przew1dywane negatywne skutki tego zdarzenia
(np. niemoznoéé otrzymania przedmiotéw poddanych
obrébce na obrabiarce w granicach tolerancji zwiek-
szy liczbe reklamacji ze strony klientéw).

Na niepewno§¢ wystapienia okre§lonego zdarzenia
wplyw majg zjawiska zachodzgce w otoczeniu firmy
(niepewno$¢ egzogeniczna) i zachowanie uczestnikéow
transakeji (niepewnoéé endogeniczna).

Niepewnos¢ egzogeniczna jest wywolana czyn-
nikami, ktére znajdujg si¢ poza kontrolg stron trans-
akeji kupna-sprzedazy. Najezeéciej sg to czynniki: ma-
kroekonomiczne (np. recesja gospodarcza), prawno-
polityczne (np. konflikty polityczne), technologiczne
(np. rozwéj technik teleinformatycznych) socjokultu-
rowe (np. zmiana stylu zycia), demograficzne (np. sta-
rzenie sie spoleczenstw zachodnich), naturalne (np.
powddz, kleski zywiotowe).

Niepewnos$é endogeniczna jest wynikiem za-
chowania uczestnikéw transakeji kupna-sprzedazy. Za-
réwno zachowanie nabywey, jak i dostawcy moze byé
rézne i réznie wplywaé na drugg strone. Mniejsza nie-
pewnos¢ wystepuje w przypadku, gdy obaj uczestnicy
transakeji sa w stosunku do siebie lojalni i dazg do
uzyskania obopélnych korzysci ze wspétpracy. Niepew-
noé¢ wzrasta, gdy jeden z uczestnikdw transakeji dazy
do uzyskania wiekszych korzyéci kosztem partnera,
wykorzystujac swoja site negocjacyjng wynikajgeca
z wiekszych zasobéw lub pozycji monopolistycznej na
rynku.

Udany zakup przemyslowy muszg poprzedzaé dzia-
tania zorientowane na redukcje ryzyka, nalezy jednak
pamietaé, ze jego calkowite wyeliminowanie nie jest
mozliwe. Wyrdznia sie dwa podstawowe takie dziala-
nia [9, s. 258]:

@ zmniejszenie negatywnych skutkéw zdarzenia,
@ zmniejszenie niepewnosci wystgpienia okreélone-
go zdarzenia.

Zmniejszenie negatywnych skutkéw danego zda-
rzenia obejmuje nastepujgce dziatania: przerzucenie
ryzyka na innych uczestnikéw transakeji, rozprosze-
nie ryzyka i tworzenie rezerw.

Przerzucenie ryzyka transakeji na innych jej
uczestnikow jest skutecznym sposobem zmniejszenia
niepewnoéci. Odbywa sie to najczeéciej przez wiacze-
nie w proces zakupu innych podmiotéw. Moze on do-
tyczyé kazdego etapu procesu zakupu. Przyktadéw
takich dzialan jest wiele. Nabywca moze wynajaé fir-
me prawniczg w celu ochrony prawnej transakcji,
ubezpieczyé transport produktéw w firmie ubezpie-
czeniowej lub zlecié nadzorowanie dostawy firmie
ochroniarskiej. Do zmniejszenia ryzyka finansowego
transakeji wykorzystuje sie faktoring, leasing i ven-
ture capital.

Kolejnym sposobem zmniejszenia negatywnych
skutkéw zdarzenia jest rozproszenie ryzyka zwia-
zanego z uzaleznieniem si¢ nabywcy od dostawcy.
W tym celu nabywca moze zlecié zaméwienie réwno-
cze$nie kilku dostawcom. Tego typu dziatanie okresla
sie mianem order splitting lub multiple sourcing. Po-
dobne dzialania moze podjgé dostawca, sprzedajac
swoje produkty do kilku nabywcéw.

Trzecim dzialaniem zmniejszenia negatywnych
skutkéw zdarzenia jest budowanie rezerw. Na przy-



Tab. 1. Zachowanie nabywcy i sprzedawcy w zaleznoéci od etapu zakupu produkeyjnego

Etapy zakupu
produkeyjnego

Zachowanie
nabywcy

Zachowanie
sprzedawcy

Rozpoznanie potrzeby

uéwiadomienie potrzeby i sposobu jej za-
spokojenia

wplywanie na rozpoznanie potrzeby przez
reklame, kontakt osobisty lub telefonicz-

ny itp.

Ogdlny opis produktu

okreslenie ogdlnych cech produktu

zaoferowanie pomocy nabywey, ktéry cze-
sto nie jest §wiadom wszystkich korzy§ci
z produktu; zaangazowanie sie w proces
definiowania cech produktu zwieksza szan-
se na otrzymanie zaméwienia

Szczegélowy opis produktu
(specyfikacja produktu)

zastosowanie metody analizy wartosci do
badania produktu i jego wariantéw

wykorzystanie metody analizy wartoéci do
optymalizowania oferty nie tylko w wy-
miarze technicznym, ale réwniez informo-
wanie o potencjalnych korzySciach, ktére
moze odnie$¢ nabywca w wyniku realiza-
cji dostawy

Poszukiwanie dostaweoéw

przegladanie katalogéw branzowych, pism
specjalistycznych, odwiedzanie targéw, wy-
korzystywanie osobistych kontaktéw

zamieszczanie informacji o sobie w czaso-
pismach specjalistycznych, katalogach
branzowych, uczestnictwo w targach, bu-
dowanie reputacji na rynku

Przyjecie ofert od dostawcow

zaproszenie przedsiebiorstw do zlozenia
oferty oraz ich formalna ocena

Ocena i wybdr dostawcy

analiza jako§ciowa ofert, przedsiebiorstw-
-oferentéw i wybor najlepszych

przedstawianie oferty w taki sposéb, aby
wyré6zniala sie na tle ofert firm konkuren-
cyjnych i wzbudzila zainteresowanie na-
bywcy, sprzedawca przedstawia w ofercie

swoje umiejetnosei 1 zasoby (ludzkie, finan-
sowe, technologiczne, organizacyjne) oraz
liste firm, dla ktérych realizowal zaméwie-
nia (liste referencyjna), sprzedawca moze
réwniez zaprosi¢ nabywce do odwiedzenia
firmy w celu prezentacji posiadanej tech-
nologii oraz spotkania ze specjalistami w
celu wyjaénienia istniejgcych watpliwosci
i budowania wzajemnego zaufania

Zlecenie dostawy

negocjowanie z dostawcg zaméwienia na
produkt wraz z planem dostawy

dazenie do podpisania umowy dlugotermi-
nowej z mozliwoécia jej negocjacji w przy-
padku wystapienia negatywnych zjawisk

Ocena korzysci

produktu

ciggla kontrola korzyéci z tytulu dostawy

kontrola wynegocjowanych warunkéw
umowy

Zrédlo: opracowanie wlasne.

kiad dziat zaopatrzenia Wykorzystuje zapasy produk-
tow jako rezerwe 1agodzch zmienno§é dostaw.

Zmniejszenie niepewnodci zwigzanej z wystagpie-
niem okres§lonego zdarzenia obejmuje dwa dzialania:
zbieranie informacji o zjawiskach w otoczeniu fir-
my i wplywanie na nie. Do zbierania informacji wyko-
rzystuje sie wlasne stuzby marketingowe i handlowe
lub zadanie to zleca sie¢ wynajetym firmom konsultin-
gowym lub wywiadowniom gospodarczym. Obok zbie-
rania informacji o zjawiskach rynkowych, przedsie-
biorstwa mogg prébowaé na nie wplywaé, np. przez
kreowanie lobby pohtyczno gospodarczego lub trwa-
tych zwigzkéw z innymi firmami przez zawieranie z
nimi alianséw strategicznych lub tworzenie struktur
kartelowych i sieci dostaweow.

Ii)yw klasy zakupu na zachowanie
nabywcoéw i dostawcow

rzy zakupie dobra przemystowego wyrdznia
sig trzy sytuacje: zakup rutynowy, zmodyfi-
kowany i nowy.

Zakup rutynowy charakteryzuja transakcje ru-
tynowe. Odbiorca ma do dyspozycji wlasng liste spraw-
dzonych dostawcéw, z ktorymi utrzymuje staly kon-
takt. Nabywcy majg duze do§wiadczenie handlowe
i zazwyczaj nie zglaszajg zapotrzebowania na nowe in-
formacje o produktach. Produkty, ich ceny, czas do-
stawy mogg sie zmieniaé z kazdym ponownym zaku-
pem, ale w okre§lonym przedziale. Wieksze zmiany
w umowie sg mozliwe tylko w drodze ponownych ne-
gocjacji. Przy zakupie rutynowym nowi dostawcy nie
s brani pod uwage, chyba ze dotychczasowy dostaw-
ca pragnie znacznie zmienic tre§¢ umowy.

Zakup zmodyfikowany przedstawia sytuacje,
w ktérej nabywca pragnie zmienié (zmodyfikowaé)
produkt, cene, warunki dostawy lub inne warunki. Wy-
maga on zaangazowania — w zaleznoéci od wielkoéci
zmian — wiekszej liczby pracownikéw — zaréwno po
stronie nabywecy, jak i dostawcy oraz dodatkowych in-
formacji. Nabywca w tym przypadku moze zwrécié sie
o modyfikacje zamdéwienia do dotychczasowego odbior-
cy lub do jego konkurenta, ktéry oferuje na rynku taki
sam lub podobny produkt.



Nowy zakup jest to sytuacja, w ktérej nabywca
kupuje produkt po raz pierwszy. Z tego wzgledu na-
bywca ma mate do§wiadczenie handlowe. Sposobem
zaradzenia temu jest pozyskanie nowych informacji i
zaangazowanie w proces zakupu wigkszej liczby oséb.
Konieczne jest réwniez uwzgle;dnleme w tym proce-
sie alternatywnych rozwigzan problemu oraz alterna-
tywnych Zrédet dostaw.

Tylko w przypadku nowego zakupu nalezy przejéé
calg procedure zakupu (zob. tab.1). W przypadku za-
kupu rutynowego, procedure zakupu mozna ograni-
czy¢ tylko do dwadch etapow: szczegdlowej specyfikacji
produktu, ktéry ma byé dostarczony do nabywcy
(etap 3)ioceny korzyéci z transakgeji (etap 8) [7, s. 198].
Zakup zmodyfikowany powinien obejmowaé — oprécz
szczegotowej specyfikacji produktu i oceny transakeji
- inne etapy procesu zakupu, w zaleznoSci od tego,
czy modyfikacja zaméwienia nabywcy jest mata czy
duza. W pierwszym przypadku zakup zmodyfikowa-
ny zawiera mniej etapéw, tym samym upodabnia si¢
do zakupu rutynowego. W przypadku wigkszej liczby
etapow, zakup zmodyfikowany jest blizszy nowemu za-
kupowi (zob. tab. 2).

Wplyw zlozonosci produktu
na zachowanie nabywcéw i dostawcow

szystkie dobra przemystowe mozna zaliczy¢
do czterech grup, przyjmujac za kryterium
ich rozréznienia: typ klienta (znany — niezna-
ny) i jego czasowy udzial w procesie zakupu (krétki —
dtugi) [1], [10]:

@ produkty proste standardowe,

@ produkty proste na indywidualne zaméwienie,

® produkty zlozone standardowe,

® produkty zlozone na indywidualne zaméwienie.

Produkty proste, standardowe sg sprzedawa-
ne dla blizej nieokre§lonego odbiorcy, z ktérym nie na-
wigzuje sie trwalych zwigzkéw z powodu krétkiego
czasu zakupu. Chodzi tu o surowce, produkty i czesci
wytworzone seryjnie i sprzedawane pojedynczym na-
bywcom rutynowo, np. samochéd osobowy, obrabiar-
ke uniwersalng, komputer.

Rowniez produkty proste na indywidualne
zamoéwienie klienta cechuje krétki czas trwania za-
kupu. W poréwnaniu jednak z produktami standar-
dowymi sg one oferowane klientowi, ktérego wyma-
gania sg znane sprzedawcom. Charakteryzuja sie wiec
wyzszym poziomem indywidualizacji, poniewaz sg pro-
jektowane i wykonywane, aby zaspokoié §cile okre-
§long potrzebe (lub potrzeby) nabywcy. Produkty pro-
ste na indywidualne zaméwienie mogg przybieraé po-
staé calego produktu lub stanowi¢ modyfikacje pro-
duktu prostego standardowego. Przyktadem takich
produktéw jest samochéd ratowniczy powstaty przez
modyfikacje samochodu osobowego, obrabiarka o za-
danych parametrach technologicznych, komputer o od-
powiedniej szybkoéci pracy lub pamieci.

Produkty (systemy) zlozone, standardowe i na
indywidualne zaméwienie cechuje diugi czas zaku-
pu. Jest on spowodowany tym, ze pomiedzy producen-
tem a klientem powstaje zwigzek, ktéry jest zdetermi-
nowany technologicznie. Przejawia sie on w tym, ze pro-
ces zakupu sklada sie z wielu, nastepujgcych po sobie
etapéw. W produktach ztozonych standardowych, kté-
re sg oferowane na anonimowym rynku, wykorzystu-
je sie przede wszystkim produkty standardowe. Kolej-
nos¢ wyszczegblnionych etapéw zakupu dobra nie musi
by¢ Scile przestrzegana. W nowym rozwigzaniu moz-
na wykorzystaé juz posiadane produkty proste, stan-

dardowe lub ich modyfikacje. W produktach zlozonych
na indywidualne zaméwienie budowanie dlugotrwate-
go zwiazku odbywa si¢ przez aktywny udzial nabywcy
we wszystkich etapach procesu zakupu. Jest to wazne,
poniewaz kazdy etap zakupu jest zalezny od przyjetego
rozww,zama w etapie poprzednim. Ten sposob nabywa-
nia produktu przemystowego okresla sie czesto w lite-
raturze zaméwieniem ,pod klucz”. Dobrg ilustracjg
zachowan sprzedawcéw oferujgeych na rynku produk-
ty zlozone jest wypowiedZ P Barnevika, prezesa zarza-
du firmy ABB, dzialajgcej na rynku §wiatowym: ,,Wie-
lu klientéw odchodzi obecnie od pojedynczych zamé-
wiefl w strone realizacji projektéw «pod klucz», w celu
skrécenia czasu budowy, uzyskania lepszych wynikéw
i obnizenia lgcznych kosztéw. Dla nas w ABB oznacza
to, ze nie oferujemy juz pojedynczych robotéw dla na-
szych klientow w przemysle motoryzacyjnym, ale pro-
ponujemy cale linie produkeyjne; nie tylko lakierujemy
wyprodukowane sprzety, ale sprzedajemy kompletne
wyposazenie lakierni. Zamiast dostarczania pojedyn-
czych elementéw wyposazenia dla firm wydobywajacych
surowce z dna morskiego, wytwarzamy cate platformy
i systemy podwodne. Kompletne systemy transporto-
we, lotniska, pelne realizacje obiektéw w przemyéle le-
Snym, stalowym czy rafineryjnym; przebudowy hoteli,
sal operowych i stacji telewizyjnych — to wszystko przy-
ktady realizowanych przez ABB projektéw «pod klucz»,
w ktoérych szeroki zakres produktéw, mozliwoéci insta-
lacyjnych oraz wykonawczych daje nam przewage nad
konkurencjg” [6].

Powiagzania pomiedzy buying center
a selling center

ecyzje o zakupie produkeyjnym w przedsie-
biorstwie podejmuje grupa pracownikéw. Sta-
L nowig oni zesp6! do spraw zakupdw, zwany
potocznle centrum zakupow (buying center). Czlon-
kami zespotu sg pracownicy dziatu marketingowego,
finansowego, zaopatrzeniowo-produkeyjnego przedsie-
biorstwa. Reprezentujg oni specyficzne interesy gru-
Py zawodowej, z ktérej sie wywodzg. Webster i Wind
wyrézniajg pieé podstawowych rél cztonkéw centrum
zakupodw [2, s. 63]:

@ uZytkownicy (users) — osoby, ktére bedg wykorzy-
stywaé zakupiony produkt,

@ kupujacy (buyers) — osoby, ktore majg formalne
uprawnienia do wyboru dostawcy oraz ustalenia wa-
runkéw zakupu,

® doradcy (influencers) — osoby, ktére wplywaja na
decyzje zakupu produktu lub wybér dostawcy, np. per-
sonel techniczny,

® decydenci (deciders) — osoby, ktére z racji petnio-
nych funkcji decydujg o wyborze dostawcy,

® straznicy informacji (gatekeepers) — osoby, ktérych
zadaniem jest ograniczanie informacji na temat cen-
trum zakupu, np. asystentki, telefonistki.

Do tej grupy zalicza si¢ réwniez inicjatoréw zaku-
pu (initiators), ktorzy dajg impuls do dziataf zwigza-
nych z zakupem przemyslowym. Zalicza sie do nich
najczesciej zaopatrzeniowedw, inzynieréw i dostawcow
[5, s. 76].

Opisane role, jakie mogg pelnié¢ cztonkowie cen-
trum zakup6w, maja charakter teoretyczny. W rzeczy-
wistoSci uczestnicy centrum zakupéw mogg petnié
kilka rél jednocze$nie. Na przyktad, w przypadku za-
kupu rutynowego liczba uczestnikéw transakeji jest
mniejsza niz przy nowym zakupie (zob. tab. 2).

Odpowiednikiem centrum zakupéw jest u dostaw-
cy centrum sprzedazy (selling center). Glinter wy-




réznia pie¢ podstawowych rél, jakie pelnig cztonko-
wie w centrum sprzedazy [5, s. 111]:

@ producenci (producers) — osoby, ktére uczestniczg
w opracowywaniu i wytwarzaniu zaméwionego pro-
duktu,

@ decydenci (deciders) — osoby, ktére z racji pelnio-
nych funkeji decydujg o wyborze dostawcy,

@ doradcy (influencers) — osoby, ktére wpltywajg na
decyzje zakupu produktu lub wybér dostawcy, np. per-
sonel techniczny,

@ sprzedawcy (salesmens) — osoby, ktoére sg upraw-
nione do przygotowania i realizacji czynnoéci zwigza-
nych ze sprzedazg produktu,

® straznicy informacji (gatekeepers) — osoby, ktérych
zadaniem jest ograniczanie informacji na temat cen-
trum zakupu, np. asystentki, telefonistki.

Oprécz producentéw i sprzedawcéw, pozostale role
czlonkéw centrum sprzedazy sa takie, jak czlonkéw
centrum zakupéw, z tg tylko rdznica, ze ci pierwsi
uczestniczg w procesie sprzedazy, a drudzy — w proce-
sie zakupu.

Koncowy rezultat transakeji miedzy nabywea
a sprzedawcg jest wypadkowg decyzji: grupowych
uczestnikéw centrum zakupéw, jak i centrum sprze-
dazy oraz indywidualnych kazdego czlonka obu zespo-
16w. Ten sposdb powigzan miedzy buying center a sel-
ling center §wiadezy o interakcyjnym podejsciu do
zakupu produkeyjnego. Podejécie to zostalo rozwinie-
te w model IMP-Group (Industrial and Marketing and
Purchasing Group). Przyjete postepowanie badawcze
zaklada, ze bezpoSrednie kontakty miedzy grupami
1 indywidualnymi czlonkami centrum zakupow isprze-
dazy sa mechanizmem uruchamiajacym, rozwijajgcym
i podtrzymujgcym wzajemne stosunki [2, s. 120], [11,
s. 33].

Charakter rynku transakcji

arynek débr produkeyjnych sktadajg sie trzy
rodzaje rynkéw [8, s. 260-262][12, s. 39]:

@ rynek przedsiebiorstw produkcy;]nych

o rynek przedsiebiorstw handlowych (dystrybutoréw
produkeyjnych),

@ rynek instytucji publicznych.

Rynek przedsiebiorstw produkchnych obejmuja
wszystkie jednostki gospodarcze i organizacje, ktdre
nabywajg dobra i ustugi produkcyjne do produkeji in-
nych produktow.

Do rynku przedsiebiorstw handlowych zalicza sie
wszystkie organizacje, ktore odkupujg produkty prze-
mystowe od przedsiebiorstw w celu ich dalszej odprze-
dazy z zyskiem innym uczestnikom rynku produkeyj-
nego.

Najbardziej zréznicowanym rynkiem jest rynek
instytucji publicznych. Obejmuje on takie podmioty,
jak: urzedy administracyjne i samorzgdowe, jednost-
ki kultury i oéwiaty, jednostki sluzby zdrowia, woj-
sko, policja, straz pozarna.

Sprzedawcy produktéw przemystowych muszg
znaé rynek, na ktérym chcg dokonaé transakeji, po-
niewaz na kazdym z nich obowigzujg inne reguly wy-
nikajgce z charakteru rynku. Najbardziej zbiurokra-
tyzowany jest rynek instytucji publicznych, na kt6-
rym obowigzujg procedury zamoéwien publicznych.

Przez zaméwienie publiczne rozumie sie zaméwie-
nie na roboty budowlane, dostawy oraz wykonywanie
ustug, optacanych ze §rodkéw publicznych w catosci
lub w czeéci. Zamdwienia publiczne mogg byé udzie-
lane w réznych procedurach, ktére sg Scisle okreslone
w ustawie o zaméwieniach publicznych. Procedurami
tymi sg [3, s. 271
przetarg nieograniczony,
przetarg ograniczony,
przetarg dwustopniowy,
negocjacje z zachowaniem konkurencji,
zapytanie o cene,
zaméwienie z wolnej reki.

Podstawowsg procedurg na rynku zamdwieh pu-
blicznych jest przetarg nieograniczony. Zamawia-
jacy zaprasza do udzialu w przetargu nieograniczo-
nym przez zamieszczenie ogloszenia w miejscu pu-
blicznym, w ,,Biuletynie Zamdwien Publicznych” oraz
w prasie. Po otrzymaniu zgloszenia od potencjalnego
dostawcy lub wykonawcy, zamawiajacy przesyla mu
formularz zawierajgcy specyfikacje istotnych warun-
kéw. Kazdy oferent moze zlozy¢ tylko jedng oferte,
a przystepujac do przetargu, oboww,zany jest wnieéé
wadium. Oferty otwiera sie w miejscu i terminie okre-

Tab. 2. Proces zakupu produkcyjnego w zaleznoéci od klasy zakupu

Zmienne procesu

Nowy zakup/zakup
zmodyfikowany

Zakup rutynowy

Okres trwania

7 miesiecy-b5 lat

1 tydzien—7 miesiecy

Wielkoé¢ centrum zakupu

2-6 czlonkéw

2-8 czlonkéw

od:

Impuls do kontaktu z dostawcami wychodzi

zaopatrzeniowcow, planistow,
menedzeréw produktu,
inzynieréw

zaopatrzeniowcoéw

Inicjatorzy zamiaru kupna

menedzerowie, inni dostawcy,
inzynierowie

zaopatrzeniowcy, uzytkownicy

Podstawowe kryteria negocjacji

cena, wykonanie produktu,
dostawa, gwarancja

dostawa, cena, warunki ptatnosci

Sklad centrum zakupéw

zrdéznicowany

zaopatrzeniowcy i inni

Przyczyny dokonywania zakupu

zadane modyfikacje, niezadowole-
nie, nieudolni dostawcy

uzupelnienie magazynu,
niezadowolenie

Sporzadzanie raportu o zakupie

zawsze lub czasami nieformalny

nieformalny

Zrédlo: [5, s. 551.




§lonym w ogloszeniu o przetargu, zazwyczaj w obec-
noéci oferentéw. Zamawiajacy wybiera oferte najko-
rzystniejszg. Rozumie sie przez nia oferte z najnizsza
ceng (przy takiej samej jakoSci przedmiotu zaméwie-
nia) lub oferte z najkorzystniejszym bilansem, np.
kosztami eksploatacji, czasem wykonania i dostawy.
O wyniku przetargu zamawiajgcy zawiadamia nie-
zwlocznie pozostalych oferentdw, wskazujac zwyciez-
ce przetargu oraz cene. Réwnoczeénie informacje o wy-
borze dostawcy zamawiajgcy zamieszcza w miejscu
publicznym, w ,Biuletynie Zaméwief Publicznych”
1 w prasie. Nastepnie zamawiajacy podpisuje z oferen-
tem umowe o realizacji zamdéwienia.

Druga procedurg w zaméwieniach publicznych jest
przetarg ograniczony. W poréwnaniu z przetargiem
nieograniczonym mogg wzigé w nim udzial tylko ofe-
renci zaproszeni przez zamawiajgcego. Najczeéciej ma
to miejsce w przypadku zamoéwienia o charakterze
specjalistycznym. Zamawiajgcy zaprasza do udziatu
w nim wszystkich znanych dostaweéw i wykonaweow.
Pozostale elementy przetargu ograniczonego sg takie
same lub zblizone do przetargu nieograniczonego.

Trzecig procedurs przetargu na rynku zaméwien
publicznych jest przetarg dwustopniowy. Stosuje
sie go woéwczas, gdy zachodzi jedna z nastepujgcych
okolicznoéei:
® nie mozna z géry okre§li¢ cech technicznych ijako-
Sciowych zamawianych dostaw, ustug lub robét bu-
dowlanych,
® z powodu specjalistycznego charakteru dostaw,
ustug lub robé6t budowlanych konieczne sg negocjacje
z dostawcami lub wykonawcami,
® przedmiotem zamoéwieniajest przeprowadzenie ba-
dan, eksperymentu, sporzgdzenie opinii naukowej albo
sw1adczen1e innych Wyspeqahzowanych ustug,

@ przedmiotem zamoéwienia jest projektowanie i wy-
konanie robét budowlanych.

Przetarg dwustopniowy sktada sie z dwéch etapéw.
Pierwszy obejmuje skladanie ofert (bez podawania
ceny), przy czym zamawiajacy moze zgdac¢ od oferen-
téw okreslenia parametré6w przedmiotu przetargu
i prowadzi¢ z nimi negocjacje (z wylgczeniem ceny).
Etap drugi, w ktérym uczestniczg wybrani po pierw-
szym etapie dostawcy lub odbiorcy, kohczy sie zloze-
niem przez nich oferty ostatecznej. Jej obligatoryjnym
elementem jest podanie ceny. Po zlozeniu ofert osta-
tecznych zamawiajacy dokonuje wyboru oferty najko-
rzystniejszej.

Czwartg procedurs przetargows w zaméwieniach
publicznych sg negocjacje z zachowaniem konku-
rencji. Polega ona na negocjacji warunkéw umowy
miedzy zamawiajacym a oferentami (z co najmniej
dwoma). Procedura ta moze byé stosowana w przy-
padku, gdy:
® zamawiajacy zaprasza do rokowan dostawcoéw i wy-
konaweow, podejmujac z nimi negocjacje,
® zamawiajacy zaprasza wykonawcdéw lub dostaweéw
do sktadania ofert wstepnych, a nastepnie podejmuje
z wybranymi oferentami negocjacje.

W drugim przypadku negocjacje sg podobne do
przetargu dwustopniowego. W przeciwiefistwie jednak
do niego, w przypadku negocjacji z zachowaniem kon-
kurencji, zamawiajacy ma obowigzek zwrdcenia sie
o zlozenie oferty ostatecznej, zawierajgcej cene do
wszystkich oferentéw, z ktorymi prowadzil nego-
cjacje.

Piatg procedurg stosowang w zaméwieniach pu-
blicznych jest zapytanie o cene. Polega ona na kie-
rowaniu przez zamawiajacego pytania w formie pisem-
nej o cene dostaw rzeczy lub uslug do co najmniej czte-

rech oferentéw. Te procedure postepowania mozna
stosowaé w przypadku, gdy przedmiotem zamdwienia
sq dostawy rzeczy lub ustugi powszechnie dostepne
o ustalonych standardach jakoéciowych i obie te ce-
chy wystepuja réwnolegle.

Szoésta procedurg w ustawie o zamdwieniach pu-
blicznych jest zaméwienie z wolnej reki. Polega ona
na udzieleniu zaméwienia przez oferenta po negocja-
cjach tylko z jednym dostawcg lub wykonawcg. Moze
ona by¢ stosowana m.in., gdy zamawiajacy:
® dokonuje zaméwien dodatkowych w wysokoéci nie
przekraczajacej 20% poprzedniego zaméwienia, pod
warunkiem zachowania tych samych norm, parame-
tréw 1 standardéw,

@ zawiera umowe o przeprowadzenie badan, ekspe-
rymentu lub sporzadzenie opinii naukowej,

@ ze wzgledu na specyfike dostawy, ustugi lub roboty
budowlanej moze je uzyskaé od jednego dostawcy lub
wykonawcy,

® dokonuje zaméwienia publicznego na prace twor-
cze projektowe oraz na prace z zakresu dziatalnoéci
twoérczej w dziedzinie kultury i sztuki.

Znajomos¢ wymienionych procedur zaméwieh pu-
blicznych przez przedsigbiorstwa oferujgce swoje pro-
dukty na rynku publicznym jest warunkiem ich sku-
tecznego dzialania.

Zachowanie nabywcéw i sprzedaweéw na rynku
produkeyjnym jest jednak trudne do badania w przy-
padku, gdy dochodzi do réwnoleglego oddziatywania
na transakcje wielu réznorodnych czynnikéw.

Jan Skonieczny
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