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Wygrywaĺ:
Zbudowaĺ TrwağŃ Przewagň KonkurencyjnŃ

Przewaga ïWasza firma bňdzie wybierana przez klient·w, mimo Ũe 
nie bňdziecie najtaŒsi

Przewaga ïsŃ powody, dla kt·rych nie bňdzie ğatwo przestaĺ robiĺ 
interesy z WaszŃ firmŃ

Trwağa ïdo obrony w czasie dğuŨszym niŨ kilka lat, tak dğugo, by 
dodatkowy zysk przewyŨszyğ nakğady



Nie trzeba biegaĺ szybciej niŨ lew 

ïwystarczy biec szybciej niŨ inni, 

kt·rzy teŨ przed nim uciekajŃ

Przewaga konkurencyjna jest relatywna

Klient / Grupa Klient·w

Konkurencja

Otoczenie rynkowe

Nasze cele i moŨliwoŜci

Budowanie Trwağej Przewagi Konkurencyjnej - TSL



Transport okiem szefa sprzedaŨy

CZY LOGISTYCY 
CZŇSTO ZOSTAJł 
PREZESAMI FIRM 
PRODUCENCKICH?

01
KIEDY LOGISTYK 
DOWIADUJE SIŇ O 
CZYMKOLWIEK?

02
Z KIM 
KOMUNIKUJE SIŇ 
KLIENT JEśLI COś 
SIŇ ZAWALI W 
DOSTAWIE?

03



Logistyka jest funkcjŃ pozornie zewnňtrznŃ

Ignorowane przez firmy 
produkcyjne i spedytor·w

Jak to zmieniĺ i wğaŜciwie 
dlaczego?

ĂZağadowcaò vs ZğoŨony 
Organizm

WymiennoŜĺ = niedoceniona 
siğapowiŃzaŒ

Presja kosztowa pğynie przez cağy ğaŒcuch produkcyjno-logistyczny w 

Ŝlad za produktem i usğugŃ

JeŜli chcemy zarabiaĺ wiňcej to ktoŜ musi za to zapğaciĺ

Warto wyjŜĺ poza przeciŃganie liny z Waszym bezpoŜrednim klientem

Klient Naszego Klienta

ïto on powinien nam zapğaciĺ wyŨszŃ 

stawkň



Rozumienie biznesu Klienta 
oraz Klienta naszego Klienta

Fundamenty ïtoŨsamoŜĺ klienta i kultura 

organizacyjna

Struktura i procesy decyzyjne ïkto podejmuje kt·re 

decyzje

Specyfika proces·w produkcyjnych i 

dystrybucyjnych ïpunkty wraŨliwe

DŦwignie negocjacyjne ïczy znamy ich wartoŜĺ

Projektowanie propozycji 

wartoŜci

Komunikacja

Propozycja ceny (Pricing)

Strategia negocjacyjna

Mury i kotwice

Klient Naszego Klienta

ïto on powinien nam zapğaciĺ wyŨszŃ stawkň



KPI w transporcie okiem logistyka 
w firmie produkcyjnej

OTIF

LeadTime (szybkoŜĺ reakcji i dziağania)

Koszt (jego waga jest nierozerwalnie zwiŃzana z relacjŃ do sprzedaŨy)

Czynniki biznesowe specyficzne dla branŨy

JakoŜĺ kontaktu i relacji z klientem

Magiczny czynnik  

(np. czy i w jakim stopniu jesteŜcie mu w stanie ulŨyĺ w pracy / osiŃgnŃĺ cele / 
zrealizowaĺ jego cele)



KPI w transporcie okiem logistyka 
w firmie produkcyjnej

Czy logistyk jest rozliczany z tych parametr·w dla kaŨdego z przewoŦnik·w?

Czy planowana cena obowiŃzuje kaŨdego przewoŦnika?

Czy logistyk w firmie produkcyjnej siň cieszy, jeŜli przewoŦnik zaoferuje znaczŃco 

niŨszŃ cenň?

Dziağaj tak, aby cena nie byğa najwaŨniejszŃ przewagŃ vs konkurencja



Waga ceny jest relatywna

Chipsy(3200 paczek x 5 pln) = 16 000 plnï12,5% 

Piwo (24 000 butelek x 5pln) = 120 000 pln - 1,6%

Czekolada (120 000 tabliczek x 10pln) = 1 200 000 plnï0,16%

20 palet / ceny detaliczne / orientacyjne / 2000 pln transport ca 320km

Strategia musi byĺ dostosowana do branŨy i klienta



Czy naleŨy siň przejmowaĺ koniunkturŃ?

Tak, ale:

JeŜli  potrafisz dziağaĺ bardziej efektywnie niŨ konkurencja to korzystasz zar·wno w 

czasie dobrej koniunktury (zarabiasz wiňcej) jak i zğej (konkurencja odpada z gry)



Pom·Ũ klientowi osiŃgnŃĺ jego cele ïMagiczny czynnik

Cele w korporacjach sŃ kaskadowane w d·ğ

W ramach kaskadowania szukane sŃ odpowiednie dla stanowiska KPI

Ramy czasowe sŃ r·Ũne w zaleŨnoŜci od stanowiska 

Cele dzielŃ siň na korporacyjne (wsp·lne) i osobiste

Cele rozwojowe

Cele zwiŃzane z rozwojem kariery

JeŜli znamy cele naszego kluczowego kontaktu i pomoŨemymu w ich 

realizacji to on zrobi wszystko ŨebyŜcie nie wypadli z gry




