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Dost´p w czasie rzeczywistym do odpowiednio zagregowanych 
informacji umo˝liwi∏ sprawne zarzàdzanie firmà. Integracja procesów 
biznesowych zachodzàcych w sferze logistyki i finansów umo˝liwi∏a
racjonalne planowanie. Analizy trendów i symulacje scenariuszy 
rozwoju przeprowadzane na podstawie danych historycznych 
pozwoli∏y poznaç zachowania konsumentów.

JE˚ELI INTEGRACJA...
Produkcja w trzech zak∏adach, 8 magazynów, 21 samochodów 
dostawczych, 40 pracowników obs∏ugujàcych sprzeda˝ i dystrybucj´,
100 zamówieƒ od klientów dziennie, jednodniowe terminy realizacji.
Ró˝ne systemy ksi´gowe i magazynowe, wielokrotne wpisywanie 
tych samych danych, d∏ugi okres raportowania. Brak informacji 
dla procesu podejmowania decyzji we w∏aÊciwym czasie i we w∏aÊciwiej
formie by∏ czynnikiem, który zadecydowa∏ o wyborze zintegrowanego
systemu do zarzàdzania. 

... TO mySAP
Bycie konkurencyjnym wymaga∏o sprawnej organizacji logistyki, 
szybkiego przep∏yw informacji i pracy w oparciu o realne dane 
– na temat stanów magazynowych, obrotów, zleceƒ klientów, 
produkcji w toku. 
Wybór oprogramowania mySAP podyktowany zosta∏ mo˝liwoÊcià
podejmowania decyzji i zarzàdzania w oparciu o dane rzeczywiste 
oraz tworzenia ró˝norodnych raportów prezentujàcych bie˝àcà
i symulujàcych przysz∏à sytuacj´ przedsi´biorstwa. mySAP zintegrowa∏
procesy zachodzàce w firmie umo˝liwiajàc bie˝àce Êledzenie procesu
sprzeda˝y.

PRZEBIEG WDRO˚ENIA
Prace wdro˝eniowe rozpocz´∏y si´ kwietniu 2002, start produkcyjny
nastàpi∏ po 9 miesiàcach. Prace nad drugim etapem zakoƒczono
w czerwcu 2003. Projekt zrealizowano w za∏o˝onym czasie i zgodnie
z bud˝etem. W pierwszym etapie wdro˝ono rachunkowoÊç finansowà,
controlling, dane podstawowe w zakresie logistyki, gospodark´ 
materia∏owà oraz sprzeda˝ i dystrybucj´. W drugim etapie wdro˝ono
zaawansowane funkcjonalnoÊci pozwalajàce na analiz´ zyskownoÊci,
zarzàdzanie jakoÊcià, planowanie przy wykorzystaniu scenariuszy
dzia∏aƒ. 

Libella dzia∏a w bran˝y
FMCG od prawie 50 lat.
Posiada 3 zak∏ady pro-
dukcyjne oraz rozbudo-
wanà sieç dystrybucji.
Sprzeda˝ realizowana 
jest poprzez sieç hiper- 
i supermarketów, hurtowni,
sklepów i kiosków 
na terenie ca∏ego kraju.
Libella dysponuje w∏asnà
flotà samochodowà.
Zatrudnia 300 osób.
Roczny obrót w 2002
wyniós∏ 60 mln. W swoim
asortymencie posiada
ponad 100 produktów
sprzedawanych pod
w∏asnymi markami 
– szerokà gam´ artyku∏ów
spo˝ywczych dla gospo-
darstw domowych oraz
esencji spo˝ywczych 
dla cukierników. WÊród
Êrodków chemicznych 
do utrzymania czystoÊci
znajduje si´ znany 
na rynku Sansed – Êrodek 
o w∏aÊciwoÊciach usuwa-
jàcych kamieƒ i rdz´,
Wezyr – jeden z pier-
wszych szamponów 
do prania dywanów oraz
szeroka gama Êrodków
czystoÊci sprzedawana
pod markà Aro.
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Aby usprawniç proces sprzeda˝y utworzono centralnà baz´ danych
o klientach, cennikach, warunkach sprzeda˝y, produktach, zapasach
magazynowych i planach produkcji. Od przyj´cia zamówienia 
do realizacji dostawy mija jeden dzieƒ. Pracownik dzia∏u handlowego
ju˝ w trakcie przyjmowania zamówienia wie, czy dany produkt jest
w magazynie. Je˝eli nie – informuje klienta o pierwszym mo˝liwym
terminie dostawy i wprowadza zamówienie do systemu. Odpowiednie
zlecenie produkcyjne zostaje automatycznie przekazane do osób
odpowiedzialnych za produkcj´. Informacja o utraconej sprzeda˝y
pojawia si´ w raporcie – stan zapasów na dany produkt zostaje 
skorygowany. 
Rozwiàzania CRM (Customer Relationship Management) pozwalajà
rejestrowaç wszystkie kontakty z klientem oraz planowaç wspólne
dzia∏ania, takie jak promocje i kampanie reklamowe. Na podstawie
dotychczasowej sprzeda˝y i znajomoÊci zachowaƒ klienta ustala si´
bud˝et sprzeda˝y. Spójna polityka sprzeda˝owa pozwala zaplanowaç
dzia∏ania na okres zwi´kszonego popytu oraz wykorzystaç
krótkookresowe zmiany trendów na rynku. 
Raporty pokazujà sprzeda˝ zestawionà wed∏ug wariantów produktów,
kana∏ów dystrybucji, regionów. Prezentujà efekty dzia∏aƒ konkretnego
handlowca i histori´ sprzeda˝y z danym klientem. Porównywanie
danych z tych samych okresów, np. III kwarta∏u na przestrzeni kilku
lat pozwala zaobserwowaç trendy i zaplanowaç produkcj´. 

Raport pokazuje jakie produkty i w jakim okresie czasu by∏y 
zamawiane przez klientów ale zamówienia nie zosta∏y zrealizowane 
ze wzgl´du na brak w magazynie. 

„Zintegrowany obieg dokumentów pozwoli∏ odcià˝yç pracowników
od wykonywania rutynowych czynnoÊci i skoncentrowaç si´ 
na budowaniu relacji z klientami. Praca na danych rzeczywistych 
podnios∏a jakoÊç naszych relacji z dostawcami, partnerami i klientami.”
– powiedzia∏ Artur Ko∏akowski, prezes zarzàdu Libella Sp. z o.o. 

ANALIZA ZACHOWA¡ KONSUMENTÓW
Integracja finansów ze sprzeda˝à i zarzàdzaniem produkcjà umo˝liwi∏a
przeprowadzanie wielopoziomowej analizy wyników sprzeda˝y
w dowolnych przekrojach. Zapewni∏a dost´p do aktualnych danych
planowych i rzeczywistych. Analizy uwzgl´dniajà odpowiednie mar˝e
pokrycia – wed∏ug segmentów rynku, produktów, klientów
i regionów. 
Dok∏adne okreÊlenie kosztów bezpoÊrednich wyprodukowania 
np. saszetki galaretki – wraz z poÊrednimi kosztami zarzàdu, 
marketingu, transportu, itd. – pozwala ustaliç minimalnà cen´,
poni˝ej której sprzeda˝ jest nierentowna lub podjàç decyzj´ 
o wycofaniu produktu z rynku.
Zarzàdzanie nale˝noÊciami i zobowiàzaniami pozwala kontrolowaç
kredytowanie oraz planowaç p∏ynnoÊç finansowà. 
Symulacje zachowaƒ konsumentów pozwalajà analizowaç konsekwencje
planowanych dzia∏aƒ wed∏ug ró˝nych scenariuszy rozwiàzaƒ. 

PLANOWANIE PRODUKCJI W OPARCIU 
O ZACHOWANIA NABYWCÓW
Zaimplementowanie narz´dzi umo˝liwiajàcych prognozowanie 
oraz planowanie produkcji umo˝liwi∏o tworzenie planu produkcji
w oparciu o prognozy sprzeda˝y oraz zamówienia klientów, 
a nie w oparciu o stany magazynowe. Nawet krótkoterminowe 
zmiany popytu znajdujà swoje odzwierciedlenie w wielkoÊci produkcji
– wyniki planowania sà na bie˝àco aktualizowane. Zapobiega to 
powstawaniu zb´dnych zapasów i wàskich garde∏. 
Kontrola jakoÊci poprzez zarzàdzanie surowcami i wyrobami 
w partiach pozwala ustaliç, który surowiec – od którego dostawcy
i z której dostawy – zosta∏ u˝yty do produkcji konkretnego wyrobu.
W razie koniecznoÊci mo˝na szybko ustaliç sk∏ad surowcowy i osoby
odpowiedzialne za produkcj´ danej partii. 
Wydanie dyspozycji o produkcji powoduje automatyczne wys∏anie 
do magazynu zamówieƒ na surowce. Dzi´ki zarzàdzaniu partiami
magazyn wysy∏a do produkcji surowce z najkrótszym terminem
wa˝noÊci. Dok∏adna kalkulacja kosztów produkcji oraz wycena
kosztów powstajàcych na skutek niewykorzystanej mocy produkcyjnej
mo˝liwa jest dzi´ki stworzeniu bazy danych materia∏ów podstawowych.
Stworzenie bazy dostawców z dok∏adnymi informacjami o jakoÊci
oferowanych surowców, cz´stotliwoÊci wyst´powania wad 
i terminowoÊci dostaw pozwala terminowo realizowaç zamówienia
klientów. 

PLANOWANIE SPRZEDA˚Y I AKCJI MARKETINGOWYCH
WED¸UG ANALIZY POTRZEB KLIENTA
Obs∏uga sprzeda˝y kilkuset produktów wed∏ug ró˝nych warunków
rabatowych i terminów p∏atnoÊci w ramach ró˝nych kana∏ów 
dystrybucji wymaga∏a sprawnego narz´dzia zarzàdzajàcego. 

Wolumen utraconej sprzeda˝y w uj´ciu iloÊciowym 
i wartoÊciowym – zestawienie sumaryczne.


