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LOGISTYKA BRANZY ODZIEZOWEJ — WYZWANIA | SZANSE ROZWOJU

Artykut podejmuje tematyke wyzwan jakie stojg przed logistykq branzy odziezowej wobec rosngcej konkurencji na rynku, coraz
wigkszych wymagan klientow oraz zmian polityczno-gospodarczych na Swiecie. A takze szans jakie dajg rozne narzedzia
stosowane podczas optymalizacji dziatalnosci tancuch dostaw oraz nowych technologii usprawniajqcych przeplyw informacji i
towaréw z technicznego punktu widzenia.

WSTEP

Celem ponizszego artykutu jest przedstawienie wyzwan i szans przed jakimi stoi
logistyka w branzy odziezowej. Na Pomorzu funkcjonuje duzy koncern odziezowy — LPP SA
zatem jest to temat jak najbardziej aktualny i dotyczacy branzy TSL na Pomorzu. Przed firmami
dziatajgcymi w tej branzy stoi wiele wyzwah wynikajgcych z duzej konkurencji na rynku,
rosngcych wymagan klientéw, ciggtego rozwoju technologii i zmian polityczno-gospodarczych
na swiecie. W zwigzku z tym wszystkie firmy musza podjg¢ szereg decyzji, w tym o centralizacji
lub decentralizacji tancucha dostaw, o kluczowych czynnikach pozwalajgcym konkurowac na
rynku (Critical Success Factors — CSFs) oraz o wyborze klienta strategicznego. Wszystko to
sprawia, ze konieczna jest dywersyfikacja celdw i narzedzi firm dziatajacych w tancuchach
dostaw. Ponizszy artykut przedstawia przeglad rozwigzan — logistycznych, technologicznych a
takze na przyktad socjologicznych, stosowanych przez dziatajgce globalnie koncerny i wynikéw

jakie dzieki danym modelom osiggaja.

1. NOWY MODEL DZIALANIA BRANZY ODZIEZOWEJ

Wydawa¢ by sie mogto, ze branza odziezowa nie wymaga zadnych szczegdlnych
rozwigzan ze wzgledu na to, ze zajmuje sie produktami niepsujgcymi sie, jednak
charakteryzuje sie ona bardzo zmiennym i trudnym do przewidzenia popytem. Dziatalnos¢
branzy jest zdecydowanie zdeterminowana przez decyzje podejmowane przez klientow.
Dodatkowo coraz istotniejszym staje sie wzrost $wiadomosci klientéw dotyczgcy ochrony
Srodowiska i sprawiedliwego handlu. Obecnie rosng rowniez koszty sity roboczej w krajach tzw.
rozwijajgcych sie. Firmy produkujgce odziez, obuwie, galanterie etc. muszg dostosowywac
swoje projekty, produkcje, stylistyke sklepow do sygnatow otrzymywanych od klientoéw i

jednoczesnie muszg optymalizowaé ponoszone koszty produkcji, transportu, promocji. W



zaleznosci od szybkosci reagowania na potrzeby klientow branze odziezowg mozna w duzym

uproszczeniu podzieli¢ na dwa sektory:

o low-fashion, czyli firmy dziatajace w tradycyjnym dwusezonowym rytmie (wiosna/lato,
jesien/zima), dla ktorych gtbwnym czynnikiem wprowadzania nowych rozwigzan jest
ograniczenie kosztéw produkcji;

o fast-fashion, gdzie motorem innowacji jest potrzeba oszczednosci czasu, ktéra pozwoli
w jak najkrotszym czasie przenies¢ nowe trendy z pokazéw mody do sklepéw, przy
jednoczesnym zapewnieniu niskich cen kohcowych produktu. Charakterystyczne dla
firm dziatajgcych jako fast-fashion jest to, ze granica pomiedzy klasycznym podziatem
na sezon letni i zimowy zatarta sie, a wiec wymiany kolekcji sg duzo czestsze, aby

nadazy¢ za popytem i zmienng moda.

Fast-fashion to nowe podejscie, ktére wymaga wprowadzenia szeregu rozwigzan takich
jak np. model Just-in-time. Istotnymi narzedziami dla firm sg zarzadzanie wiedzg, Quick
Responses i rozne systemy informatyczne pozwalajgce na szybki przeptyw danych pomiedzy
cztonkami tancucha dostaw. Przy obecnym poziomie konkurencji i wymaganiach klientow nie
wystarcza juz dziatanie na poziomie firmy, ale konieczna jest Scista wspodtpraca wiasnie na
poziomie farncucha dostaw, w celu ograniczenia strat czasu oraz zmniejszenia strat zwigzanych

z nadmiarem zmagazynowanego zapasu towaru.

Branze odziezowg w pewnym zakresie dobrze opisuje tzw. zagadnienie gazeciarza. To
znaczy zagadnienie, ktore nalezy rozwazac polega na tym, ze produkcje nalezy oszacowac¢ w
taki sposob, aby zoptymalizowac ryzyko poniesienia kosztow magazynowania (zwigzane z
przeszacowaniem popytu) i kosztow zwigzanych z brakiem towaru, wiec uniemozliwieniem
zakupu klientowi (niedoszacowanie popytu). Jest to bardzo trudne ze wzgledu na ciggte zmiany
popytu na rynku, coraz krotszy czas zycia roznych moéd i zanikanie wyraznego podziatu na

sezony.

Wiekszos¢ marek znanych z centréw handlowych w catej Europie jest wynikiem
dziatania koncernéw, ktére wprowadzity idee fast-fashion. Zatem ponizszy artykut skupia sie na

réznych aspektach dziatania tahcucha dostaw dziatajgcego w celu optymalizacji czasu

2. MODELE | NARZEDZIA DZIALANIA LANCUCHOW DOSTAW

2.1. CRITICAL SUCCESS FACTOR (CSF)
Firmy moga konkurowa¢ na wielu ptaszczyznach, nazywanych kluczowymi czynnikami

sukcesu, moga to byc:



e cena koncowa produktu;
e koszty produkcji;

e kraj docelowy;

o jakos¢;

e stylidesign;

e reputacja marki;

o ekskluzywnosg;

e unikatowos¢;

e innowacyjnos¢ technologiczna;
e obstuga klienta;

o elastycznos$é,;

o reaktywnosg¢;

e zréwnowazony rozwoj.[1]

Wybdr czynnika, ktéry dla danej firmy bedzie kluczowym powoduje, ze wszystkie elementy
funkcjonowania tancucha dostaw muszg by¢ dostosowane, aby podnosi¢ konkurencyjnos¢ na
wybranej ptaszczyznie. Na przyktad firmy, ktérych kluczowym czynnikiem sukcesu jest
optymalizacja kosztéw produkcji, bedg staraty sie lokalizowaé produkcje w krajach o tanszej
sile roboczej, zdajgc sobie sprawe, ze zmniejsza to ich elastyczno$¢ na zmiany popytu na
rynku. Z kolei firmy, dla ktérych kluczowa jest reaktywnos¢ i elastycznosé, bedg staraty sie
lokalizowa¢ produkcje jak najblizej rynku zbytu, aby maksymalnie skroci¢ tancuch dostaw,

czesto kosztem wyzszych cen kohcowych produktow.

2.2. CENTRALIZACJA CZY DECENTRALIZACJA?
W dobie bardzo duzej konkurenciji firmy muszg odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy chcg
funkcjonowa¢ w scentralizowanym czy w zdecentralizowanym fancuchu dostaw. Nie ma
jednoznacznej odpowiedzi, ktéry model jest lepszy. Kazdy ma swoje wady i zalety i tak

naprawde efekt koncowy zalezy w gtdwnej mierze od zastosowanych narzedzi.

Analizujgc przyktady ze $wiata widaé, ze branza odziezowa jest globalna, poniewaz
projekty powstajg w jednym kraju, produkowane sg w drugim, a sprzedawane w trzecim. Kilka

przyktadow, jaki model wybierajg swiatowe firmy:

e Zara — krotki, zintegrowany fancuch dostaw, zarzgdzanie wtasnymi wytworniami i
sklepami, produkcja zlokalizowana blisko rynku zbytu, czyli w wiekszosci w macierzystej
Hiszpanii i w krajach bliskich Europie (Turcja, Tunezja), gdzie koszt produkcji jest nizszy

niz w Europie, ale mimo wszystko znacznie wyzszy niz w odlegtych krajach azjatyckich.



e H&M - diugi fancuch dostaw, rézni dostawcy i producenci, przeniesienie produkcji to
krajow z tzw. tanig sitg roboczg, a wiec oddalenie od rynku zbytu;

e Mango — zdecentralizowany tancuch dostaw —sklepy w wiekszosci franczyzowe.

Na przyktadzie wyzej wymienionych firm wida¢, ze niezaleznie od wybranego modelu
dziatania mozna uzyska¢ oczekiwane efekty, jednak kluczem jest wiasnie wybranie
odpowiedniego dla swoich celéw modelu. Gtéwnym problemem z jakim zmagajg sie firmy w
branzy odziezowej jest lokalizacja produkcji. Obecnie rosnie cena produkcji w krajach
rozwijajgcych sie, a sytuacja w krajach Pétnocnej Afryki, czyli nieco tanszych pod katem
produkcji niz krajach europejskich, jest niepewna, ze wzgledu na zmiany polityczno-
gospodarcze. To wszystko skfada sie na ostateczng postaé wybieranego przez konkretne firmy

tancucha dostaw.

2.3. QUICK RESPONSE
Quick response (QR) ma za zadanie skrocenie czasu od projektu do pojawienia sie
produktu w sklepie, dodatkowo efektem uzyskiwanym dzieki QR jest zwiekszenie elastycznosci
tahcucha w realizacji potrzeb. QR pozwala bardzo szybko reagowa¢ na zmiany popytu na
rynku, pozwala unikng¢ nadprodukcji, zapewniajgc niski pozom towarow sktadowanych i

pozwala zareagowac na zmiany zachowania klientow.
W zaleznosci od typu tancucha dostaw w [2] podzielono firmy na 4 kategorie:

e zdecentralizowany tancuch dostaw bez QR;

zdecentralizowany fancuch dostaw z QR;

scentralizowany fancuch dostaw bez QR;

scentralizowany fancuch dostaw z QR.

Dla tych 4 typow firm badano wptyw wystepowania systemow poprawiajgcych reaktywnosc
i elastyczno$¢ na uzyskiwane efekty. Uzyskano wnioski, iz jezeli koszt dodatkowego QR jest
niski to lepsze efekty przynosi w scentralizowanych fancuchach dostaw, jezeli koszt jest wyzszy
to lepsze efekty moze uzyska¢ w zdecentralizowanych tancuchach. Dodatkowo jezeli
okreslony jest klient strategiczny wiekszy zysk z zastosowania QR odnosi sie w
scentralizowanych tancuchach dostaw, o ile koszt zastosowania QR nie zmienia znaczgco
jednostkowej ceny produktu. Przyktadem jest Zara, poniewaz koszt produktu po zastosowaniu
QR w scentralizowanym tancuchu dostaw nie powoduje znaczgcej zmiany ceny produktu.
Jezeli jednak koszt po wprowadzeniu QR znacznie przewyzsza cene podstawowa, dziatanie w

zdecentralizowanym tahcuchu dostaw moze przyniesc¢ wieksze korzysci.



Quick response mozna uzyska¢ poprzez stosowanie gromadzenia i przekazywania
informacji w czasie rzeczywistym. Zara dziata w oparciu o taki system, gdzie popyt jest badany
na biezgco przez analize zainteresowania klientow poszczegdlnymi produktami, przekazywanie
natychmiastowych informacji o poziomie sprzedazy konkretnych produktow. Dzieki temu popyt
moze by¢ szacowany z bardzo duzg doktadnoscig. Dla Zary charakterystyczne jest to, ze dzieki
systemowi QR firma jest w stanie wprowadzi¢ nowg kolekcje w ciggu 2 tygodni, kiedy na rynku
Sredni czas wprowadzenia kolekcji to 9 miesiecy. QR wymaga jednak czesto zwigkszenia
kosztow transportu, poniewaz dostawy do sklepéw muszg by¢ mniejsze i czestsze, jak na
przyktad w Zarze, do ktdrej sklepdw dostawy sg realizowane dwa razy w tygodniu, w ciggu 24 h
dla krajéw europejskich i 48 h do sklepéw poza Europa. Na przyktadzie Zary wida¢, ze firma
musi w wyniku korzystania z QR zwiekszy¢ swoje koszty produkcji, a tym samym cene
produktu koncowego, jednak pozytywny efekt w znacznym stopniu przewyzsza wady tego

narzedzia, poniewaz akurat w przypadku Zary pozwala na stabilny przyrost masy zysku netto.

2.4. KANALY DYSTRYBUCJI

Firmy starajg sie dotrze¢ do klienta poprzez rézne kanaty dystrybucji, tj. Internet (E-
commerce), sklepy stacjonarne w tym sieciowe i outlety, ktére umozliwiajg czyszczenia
magazyndéw poprzez pozbywanie sie koncéwek serii i pojedynczych sztuk, bez koniecznosci

zajmowania przestrzeni w sklepach sieciowych.

Poszczegdlne kanaty dystrybucji wymagajg réznych podejsé i rozwigzan
transportowych, technologicznych czy logistycznych. Na przyktad sklepy internetowe wymagajg
Swietnie dziatajgcego systemu kompletowania zamodwien i dostaw kurierskich. Z kolei dostawy
do sklepéw stacjonarnych muszg by¢ skorelowane z godzinami pracy muszg by¢ w oknach
czasowych poza praca. Dodatkowo firmy dziatajgce zgodnie z ideami fast-fashion dazg do
czestych, ale mniejszych dostaw, co w znacznym stopniu zwieksza zapotrzebowanie na

obstuge zwigzang z kompletowaniem towaru i transportem.

Dla klienta wazne jest, aby moc zdoby¢ konkretny towar poprzez rozne kanaty

dystrybuciji, jednak dla firm oznacza to szereg wyzwan.

3. ASPEKTY SOCJOLOGICZNE
Branza odziezowa jest bardzo specyficzna jesli wzigé pod uwage stosunek ludzi do
odziezy. Jak stusznie zostato zauwazone w [3] czestym czynnikiem napedzajgcym ludzi do

konkretnych zakupoéw odziezowych jest opinia, ze ,Jestedmy tym co nosimy” (,We are what we



were”). Ludzie tworzg stereotypy dotyczgce réznych marek, ktére przenoszg na osoby noszace
ubrania danej marki. Zatem poszczegolne marki muszg walczy¢ o wypracowanie pozytywnych
opinii i korzystnych skojarzen. Przyktadem jest firma Zara, ktéra wypracowata wsrdd klientow
poczucie ekskluzywnosci przy jednoczesnym stosunkowo niskim poziomie cen. Pojeciem, ktore
dobrze obrazuje to zjawisko jest massclusivity, czyli ekskluzywnos$¢ dla mas, co w modelu low-
fashion zupetnie sie wyklucza. Efekt takiego zjawiska zostat opisany w artykule [3], gdzie na
przyktad wykazano, ze przykltadowo wedtug ludzi marka Zara jest odbierana jako bardziej

wyrafinowana niz marka Esprit.

W celu zapewnienia odpowiedniego poziomu obstugi klientéw, a co za tym idzie
stworzenia odpowiedniego obrazu marki stosuje sie zabiegi majgce przywigzywac klienta do
firmy. To znaczy stosuje sie na przyktad kilka ustandaryzowanych rodzajow ekspozyciji
sklepowych i wystroju wnetrz (w zaleznosci od regionu Swiata), ktére majg sprawiac, ze
niezaleznie od miejscowosci/kraju klient bedzie czut sie znajomo i bedzie mégt tatwo odnalez¢
sie w sklepie, w celu spetnienia swoich zakupowych potrzeb. Znajome elementy uruchamiajg w
ludziach nawyki, dzieki ktorym bez zbednego zastanawiania sie mogg dokonaé wybordw.
Przyzwyczajenia ludzi sg ogromng szansg dla firm z branzy odziezowej, co mozna wykorzysta¢
takze w logistyce. Przyktadowo przyzwyczajenie klienta do niskiego poziomu zapasu, zacheca
do wczesnego kupowania, bez oczekiwania na wyprzedaze, co pozwala na narzucenie
stosunkowo  wysokiej ceny koncowej produktu przy jednoczesnym = wysokim
prawdopodobienstwie wyprzedania catosci towaru i w zwigzku z tym braku dodatkowych
kosztéw zwigzanych z przeszacowaniem popytu. Takg metode stosuje firma Zara, w sklepach
ktorej towar rzadko jest przeceniany, ze wzgledu na niski poziom zapaséw. Wedtug statystyk
az 80-85% towaru jest sprzedawany po pierwotnie ustalonej cenie. Dzieki temu firma ogranicza

koszty magazynowania towaru i straty zwigzane z obnizaniem marzy.

Istotne z punktu widzenia socjologicznego jest takze to jak dtugos¢ zycia produktu
wplywa na przywigzanie sie klienta do marki. Z jednej strony czeste wprowadzanie nowych
kolekcji powoduje, ze klient czesciej odwiedza sklep, wiec czesciej ma szanse znalezienia
czegos dla siebie, dodatkowo kolekcje sygnowane przez znane osobistosci powodujg silniejszg
wiez klienta z marka, ale z drugiej strony zbyt czeste zmienianie kolekcji i krétki czas zycia
danej mody powoduje, ze klient moze nie zdgzy¢ wypracowac opinii 0 marce i tym samym jego
przywigzanie do produktéw danej firmy zmaleje. Nalezy zatem takze w tej kwestii znalez¢
rozwigzanie optymalne. Analizujgc przyktad Zary widaé, ze mimo wprowadzania kolekcji w
ciggu 2 tygodni, czestych zmian asortymentu i dostaw nowych produktéw 2 razy w tygodniu, to
produkty z linii tzw. Basic sg dostepne w sklepie przez ditugi okres, dzieki temu klient moze

tworzy¢ swojg wiez z marka.



Innym waznym z socjologicznego punktu widzenia jest okreslenie klienta strategicznego
badanie jego zachowan, co pozwala na lepsze dostosowanie oferty do jego potrzeb. Klient

strategiczny charakteryzuje sie pewnymi cechami takimi jak:

o szybkos¢ nauki;

e sita bezwiadnosci, czyli trudnos¢ w zmianie raz podjetej decyzji, np. nie wyjscie z kolejki
pomimo dtugiego czasu oczekiwania;

¢ lojalnos¢;

e ograniczona racjonalno$¢ - gloszgca, ze pierwszy wariant, ktory jest dla nas
satysfakcjonujgcy i spetnia nasze oczekiwania, zostaje wybrany;

e poziom i szybkos¢ awersiji;

e stopien hiperbolicznego obnizania wartosci, czyli ludzka tendencja do preferowania
wczesniejszych zyskow nad pdzniejsze tym silniej, im oba zyski sg blizsze obecnej
chwili. [2]

Dla firm dziatajgcych w systemie fast-fashion informacje o kliencie strategicznym sg

kluczowe, aby planowac produkcije.

Wszystkie z wyzej wymienionych aspektow socjologicznych majg swoje odbicie w
rozwigzaniach logistycznych i informatycznych, poniewaz wymagajg odpowiedniego systemu
pozyskiwania, gromadzenia i przekazywania informacji, w celu lepszego dostosowywania sie

do potrzeb klientow.

4. ROZWIAZANIA TECHNOLOGICZNE

4.1. RADIO FREQUENCY IDENTIFICATION (RFID)

Jednym z rozwigzan mogacych znacznie poprawi¢ efektywnos¢ dziatania tancucha
dostaw sg systemy automatycznej identyfikacji, takich jak na przyktad RFID, czyli Radio
Frequency ldentification. Jest to system, ktory dziata w oparciu o fale radiowe. Architektura
systemu pokazana zostata na rys.1. Widac, ze sktada sie on z etykiet, na ktérych zakodowane
sg informacje, z czytnika, ktory poprzez fale radiowg wysyta sygnat do czytnika po czym

dekoduje sygnat, ktory wraca do niego.
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Rys. 1 Architektura systemu RFID Zrédto: [4]
Taki system pomaga w [4]:

o identyfikacji i Sledzeniu;
e produkciji;

e sprzedazy detalicznej;
e transporcie;

e magazynowaniu;

e transakcjach ptatniczych.

Zatem jest to system, ktéry w znacznym stopniu przyspiesza przeptyw informacji, co pozwala
na skuteczne ograniczanie strat czasu w tancuchu dostaw. Dzieki systemowi RFID mozliwe jest
prowadzenie efektywnej polityki Just-in-time, wpisuje sie on rowniez w realizacje zagadnienia
Quick Response. W zwigzku z tymi cechami system RFID jest ciekawym rozwigzaniem
mogacym by¢ stosowanym z powodzeniem w logistyce branzy odziezowej, biorgc pod uwage
potrzeby rynku fast fashion, gdzie pozyskiwanie informacji jest szczegdlnie istotne, aby

sprostac oczekiwaniom klientow w mozliwie najkrétszym czasie.

System RFID jest w pewnym sensie ewolucjg kodu kreskowego. Problemem kodu
kreskowego jest to, ze raz wydrukowany nie moze by¢ zmieniony, tzn. nie moze byc¢
przeprogramowany. Ograniczeniem kodéw kreskowych (w tym kodéw dwuwymiarowych) jest
mozliwo$¢ przeniesienia matej ilosci informacji i identyfikacja tylko na matych odlegtosciach.
Etykiety RDIF pozwalajg na odczytywanie dzieki fali radiowej danych na nich zapisanych.
Zaletg stosowania takich etykiet jest mozliwo$¢ odczytania informaciji zapisanych na etykiecie z

odlegtosci nawet 10 metréw.



4.2. TRANSPORT PODWIESZANY
W celu przyspieszenia procesu transportu produktow pomiedzy poszczegolinymi cztonkami
tancucha dostaw stosuje sie coraz czesciej technike transportu podwieszanego, czyli
podwieszana do sufitu, konstrukcja aluminiowa, przypominajgca ztozony uktad ,torow”, na
ktorych przenoszone sg pojedyncze wieszaki z ubraniami lub lekkie ,wozeczki” (trolleys), na
ktorych umieszczona jest odziez na wieszakach. Konstrukcja posiada zwrotnice pozwalajgce
na swobodne kierowanie towaru w wymagany obszar magazynu. [11] Przyktadowy wyglad

takiego systemu transportowego pokazano narys. 2.

Rys. 2 Transport podwieszany w magazynie (zrédto: [5])

System ten pozwala na lepsze wykorzystanie przestrzeni magazynowych, poprzez
zwiekszenie gestosci sktadowania. Dodatkowo w potgczeniu z technologia RFID pozwala na

znacznie szybsze kompletowanie zamaowien.

Uzupetniajgce dla transportu podwieszanego sg kontenery z wieszakami, w ktorych towary
sg transportowane w taki sposéb, aby unikng¢ ich uszkodzenia pogniecenia i aby jak

najszybciej mogty by¢ wystawione w sklepie.

PODSUMOWANIE
W czasach rosngcej konkurencji firmy muszg odpowiedzie¢ sobie na wiele kwestii
zwigzanych z organizacjg fancucha dostaw. Nie jest powiedziane jednoznacznie jakie
rozwigzania sg najlepsze. Wszystko zalezy od celdow jakie stawiajg sobie konkretne firmy.

Temat szans i wyzwanh jakie stojg przed branzg odziezowg jest bardzo szeroki.
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FASHION LOGISTICS - CHALLENGES AND OPPORTUNITIES

Summary

The subject of the article refers to challanges that have to be faced by fashion logistic due to increasing competition in the
market, increasing customer demands and changes in the political and economic world. Also the article shows the opportunities
offered by the various tools used in the optimization of supply chain operations and new technologies used to improve the flow
of information and goods from a technical point of view.



