Ford Motor Company - zarzadzanie lancuchem dostaw

Ford Motor Company jest drugim najwigkszym na §wiecie producentem samochodow
i cigzarowek, a produkty tej firmy sa sprzedawane w ponad 200 krajach. Firma zatrudnia
prawie 400 tys. osob na calym $wiecie. Odkad Henry Ford zatozyt firmg w 1903 r., w sumie
zostat wyprodukowano 260 mln pojazdow.

Marka firmy nalezy do najlepiej rozpoznawalnych na $wiecie. Przez dziesigciolecia
budowano jej dobra renomg poprzez zapewniane najwyzszej jakosci, ktorej klienci mogli
doswiadczy¢ podczas uzywania produktu, korzystania z serwisu czy pomocy dealerow.

W sferze podstawowych dziatan firmy w kontaktach z klientem wazna rolg speinia
sprawne dostarczanie czgsci do przedstawicieli. Wraz ze wzrastajaca rywalizacja o klienta na
rynku samochodow, podnoszacym si¢ poziomem wyboru produktu i zintensyfikowana
konkurencyjnoscia cenowa zaden aspekt potrzeb klienta nie moze by¢ pominigty. Ciagle
ulepszanie wydajno$ci musi by¢ osiagnigte, aby poziom satysfakcji klienta byl najwyzszy
z mozliwych.

W odniesieniu do zarzadzania tancuchem dostaw celem firmy zawsze bylo
»dostarczenie najlepszego w swojej klasie”. Najwazniejsze bylo pytanie, co nalezy zrobic,
aby znacznie poprawi¢ wydajnos¢ w krotkim okresie, podczas planowania zmian na duza
skalg.

Producenci aut maja rézne udzialy w rynku motoryzacyjnym w réznych czgsciach
swiata. Konkurencyjno$¢ oferowanych produktow wymaga ciagltego udoskonalania jakosci,
przy jednoczesnym obnizaniu kosztéw projektowania i budowy samochodoéw. Ford i inne
firmy w tej branzy szukaty sposobow najlepszego wykorzystania swojej obecnos$ci na rynku
globalnym. Jedynym z rezultatéw tych badan bylo wykorzystanie rozmiaréw i skali firm dla
jeszcze wigkszej konsolidacji na rynku motoryzacyjnym. I tak w lecie 1998 r. doszio
potaczenia firmy Chrysler i Daimler-Benz. W niedlugim czasie doszto do kolejnych potaczen.
Koncern Forda w 1999 r. utworzyt fili¢ Premier Automotive Group, skupiajaca firmy: Volvo,
Lincoln, Jaguar, Daimler i Aston Martin.

Lancuch dostaw w firmie Ford

Ford przez lata podejmowal si¢ wielu inicjatyw, ktore mialy na celu ustalenie
korzystnej pozycji firmy na rynku motoryzacyjnym i osiagnigcie sukcesu w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem wraz z dostawcami 1 klientami.

Ksztalt istniejacego tancucha dostaw byl rezultatem wielu czynnikéw. Dodatkowo
natozyly si¢ na to pewne wydarzenia historyczne. Przez lata, wraz zrozwojem firmy,
rozbudowano bazg zaopatrzeniowa, tak ze w latach 80. bylo to kilka tysigcy dostawcow
materiatow produkcyjnych w zlozonej sieci przedsigbiorstw. Dostawcy byli wybrani przede
wszystkim na podstawie cen, mniejsza uwagg zwracano na koszt tancucha dostaw, ktory
zawieral ztlozono$¢ stosunkow handlowych w takiej olbrzymiej sieci.

Na poczatku lat 90. Ford probowal zmniejszy¢ liczbg przedstawicieli, z ktorymi firma
zawierala bezposrednie transakcje. Zamiast popiera¢ polityke intensywnej konkurencji
cenowej wsrdd dostawcow pojedynczych elementéw, Ford zwrécit si¢ w kierunku
dhugoletniej wspotpracy z grupa zaopatrzeniowcdéw catych podzespotow pojazdow, ktorzy
zawieraja bezposrednie transakcje z dostawcami poszczegdlnych elementdw. Ford umozliwiat
przedstawicielom dostep do wiedzy specjalistycznej wykorzystywanej dla usprawnienia
procesOw przez uzycie technik takich jak just in time oraz TQM. W zamian za bliska
1 dtugoletnia wspotprace Ford oczekiwal od dostawcéw redukeji cen. Bezposredni dostawcy
rozwingli swoje mozliwosci w wykorzystaniu IT dla komunikacji i w dokonywaniu
transakcji, sami nie byli jednak w stanie zainwestowa¢ w nowe technologie na takim
poziomie co Ford.



Nowe globalne podejscie firmy wymagato zastosowania technologii, ktore
przezwycigza bariery geograficzne w przeptywie informacji. Zespoty z réznych kontynentéw
musiaty by¢ w stanie pracowac razem, tak jakby pracowaly w jednym budynku. W sferze
zarzadzania tancuchem dostaw uzgodniono, ze IT moze zosta¢ uzyte, aby usprawnié przeptyw
surowcoOw 1 materiatow, a takze aby zredukowaé koszty zapasow. Internet stworzyt
mozliwos$ci zmian w procesach zard6wno w sferze dziatan wewngtrznych, jak 1 zewngtrznych.

System produkcji w firmie Ford

Wprowadzony w ramach programu Ford 2000 nowy system produkcji opieral sig
gléwnie na systemie produkcyjnym firmy Toyota. Ten zintegrowany system miat na celu
przeksztalcenie procesow produkcyjnych w jeszcze bardziej sprawne, dynamiczne 1 wydajne.
System koncentrowal si¢ na podstawowych czynnikach produkcyjnych, takich jak
stopniowanie produkcji, pull system, zsynchronizowane dziatania, a takze ciaglto$¢ przeptywu
1 stabilno$¢ calego procesu. Do tego celu byly uzywane specjalne urzadzenia odpowiedzialne
za sktadowanie i przeptyw pojazdéw podczas procesu wytwarzania, a takze oprogramowanie
komputerowe, ktore zapewniato odpowiednia kolejno$¢ montazu. Dzigki temu firma na kilka
dni wczesniej byla w stanie dokladnie poinformowaé dostawcow, kiedy i gdzie beda
potrzebne okreslone czgséci czy podzespoty, a tym samym zredukowaé wielko$¢ minimalnego
zapasu. Jesli taki ciag montazowy utrzymywat ten sam poziom, stawal si¢ on wowczas fatwy
do prognozowania.

Od zamoéwienia do dostawy

Kolejnym czynnikiem, ktéry nalezalo zmodyfikowaé, byt czas od zamoéwienia do
dostawy. Celem stalo si¢ zredukowanie czasu oczekiwania klienta od zlozenia przez niego
zamdwienia do dostarczenia koncowego produktu z obecnych 45-65 dni do 15 dni. Badania
prowadzone w latach 1997 1 1998 pozwolity na okreslenie waskich gardet w tancuchu dostaw,
wlaczajac planowanie surowcdéw 1 materialdow, montaz pojazdéow 1 procesy transportu.
Podejscie firmy Ford do wprowadzenia usprawnionego procesu od zamowienia do dostawy
opierato si¢ migdzy innymi na ciaglym prognozowaniu popytu u dealerow. Nowa wizja miala
na celu utworzenie sprawnego i elastycznego systemu taczacego efekty pracy rdéznych
zespotow firmy Ford, ktéry mial dostarcza¢ klientowi odpowiedni produkt, w odpowiednim
czasie 1 miejscu. Ford wierzyt, ze sukces przyniesie wzrost satysfakcji klienta, utatwi decyzje
kupna, poprawi jakos¢, wydajnos$¢ produkcji i stabilno$¢ bazy dostaw, a takze obnizy koszty
operacyjne firmy i dealerow.

Sie¢ handlu detalicznego

Celem Forda stato si¢ zapewnienie klientowi najlepszej obstugi i dawanie takiego
do$wiadczenia, ze bgdzie on chcial ponownie korzysta¢ z ustug firmy. Salony wystawowe
mialy mie¢ jednolity wyglad zewngtrzny, podczas gdy wngtrza mialy by¢ rézne dla
poszczego6lnych marek firmy Ford - jak Ford, Mercury, Lincoln 1 Jaguar.

Salony wystawowe mialy za zadanie pos$wigci¢ wszystkie dostgpne $rodki na
wywarcie jak najlepszego wrazenia na kliencie podczas transakcji zakupu. Powstaty takze
liczne punkty obstugi i serwisu w poblizu duzych aglomeracji. Firma Ford przewidywata duze
obnizenie kosztow personelu, promocji czy zapasoéw dzigki efektowi skali 1 uzyciu Internetu.

Dyrektor Systemu Zarzadzania Dostawami musi rozwazy¢ bardzo wazne aspekty dla
przysztosci Forda zwiazane z wykorzystaniem rozwijajacych si¢ technologii zarzadzania
informacja, jak Internet, i innych nowoczesnych urzadzen, aby zmieni¢ sposob kontaktowania
si¢ z dostawcami czy klientami.



Eksperci z Wall Street rozwazyli problemy zwiazane z uzywaniem nowoczesnych
technologii, ktore moga by¢ podstawa niepowodzenia.

Ford chce by¢ blizej swoich klientéw poprzez uzycie Internetu, chce, aby klienci byli
w stanie dokonywa¢ wyboru i zakupu pojazdow, a nastgpnie odbierali go w siedzibie
najblizszego dealera. Problemy moze stwarza¢ cheé przetestowania samochodéw przez
klientow 1 obejrzenia ich w rzeczywistosci, a nie tylko na trojwymiarowej symulacji. Jesli
klient okaze si¢ niezadowolony ze swojego wirtualnego zakupu i zechce odda¢ wczesniej
nabyte auto, moze to spowodowaé wzrost kosztow, ktore musi ponie$¢ firma, a takze
trudno$ci z ponowna sprzedaza juz nie nowych samochodow. W zarzadzaniu tancuchem
dostaw problemem moze okazaé si¢ korzystanie z bazy danych 10 tys. czg$ci w milionie
réznych wariantow.

Pytania

1. Jakie sa mozliwos$ci 1 zagrozenia, ktore staly si¢ podstawa do tworzenia i rozwijania
strategii e-business na rynku motoryzacyjnym?

2. Jakie moga by¢ inne mozliwosci wykorzystania technologii internetowych, aby
usprawni¢ wewngtrzne i zewngtrzne dziatania firm na rynku motoryzacyjnym
w przysztosci?

3. Powstanie nowych modeli biznesu na rynku motoryzacyjnym, opartych na
nowoczesnych technologiach, jeszcze bardziej zintensyfikowato konkurencjg.
Jak podjete inicjatywy wplyna na sie¢ sprzedazy detalicznej firmy Ford i jakie sa
zalecenia na przyszto$¢?

4. Czy podzielasz watpliwos$ci ekspertow z Wall Street? Dlaczego?
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