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MARKETING LOGISTYCZNY W LANCUCHU DOSTAW

Streszczenie

W artykule zostata przedstawiona koncepcja marketingu logistycznego, ktéra oparta jest na
wzajemnych powiazaniach tych dwéch dziedzin. Powiazania te odnosza si¢ gltéwnie do ich
integracji w zakresie zarzadzania. Dziatania takie maja przynie$¢ przedsigbiorstwu korzysci
w postaci zwigkszenia fizycznych granic obstugiwanego rynku oraz wzrostu sprzedazy.
W artykule podkreslono istotno§¢ zapewnienia odpowiedniego poziomu obstugi klienta
w procesach dostarczania produktéw i ustug. Oméwiono relacje, jakie zachodza w tancuchu
dostaw pomig¢dzy dostawcami i odbiorcami, bgdace wynikiem przyjetej polityki obstugi klienta.

Wprowadzenie

W warunkach gospodarki rynkowej marketing stanowi jedna z wazniejszych
koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem. Wynika to z jego celu, jakim jest
rozpoznawanie i zaspokajanie potrzeb wszystkich uczestnikéw rynku, w tym gtéwnie
klientéw. Ponadto umozliwia koordynacj¢ dziatan przedsigbiorstwa w odniesieniu
do zapewnienia zgodno$ci oferty towarowo-uslugowej z oczekiwaniami klienta.
Jednakze bardzo bogata oferta rynku wymusza na przedsi¢biorstwach dodatkowe
dziatania w kierunku wykreowania i realizowania wlasciwej strategii konkurencji.
Waznym narzedziem jej realizacji jest logistyka, ktéra warunkuje fizyczny przeptyw
towar6w i ustug do klienta. Poprzez wzajemne przenikanie si¢ oraz uzupetnianie
rozwigzan marketingu i logistyki mozliwe jest zadowolenie klienta oraz osiggnigcie
wartosci dodatkowych w fancuchach dostaw.

Koncepcja marketingu logistycznego

Marketing i logistyka w ostatnich dziesigcioleciach charakteryzowaty sig¢
dynamicznym rozwojem. Obydwie te koncepcje zarzadzania przedsigbiorstwami
ewoluowaly pod wptywem podobnych czynnikéw. Do najwazniejszych z nich mozna
zaliczy¢: zmiang rynku producenta na rynek konsumenta, wyczerpanie si¢ pewnych
mozliwo$ci w zakresie obnizki kosztéw produkcji, wzrost wymagan klientéw
(wyrafinowanie klientéw), jednakowa funkcjonalnos$¢ produktéw (substytucyjnosc),
konkurencja cenowa, indywidualizacja oraz ogromna wrazliwo$¢ klientéw na poziom
obstugi.

Pojmowanie marketingu jako procesu planowania i urzeczywistniania koncepcji
produktu, ceny, promocji i dystrybucji, prowadzacego do wymiany realizujacej cele
jednostek i organizacji, uwidacznia tendencj¢ do jego zuniwersalizowania, w celu
objecia jego zasiggiem takze ushug i r6znorodnej dziatalno$ci niekomercyjnej. Jednakze
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niezaleznie od przyj¢tego typu marketingu, jednym wciaz z najwazniejszych jego zadan
jest oddziatywanie na rynek celem naklonienia potencjalnych nabywcéw do zakupu
oferowanego produktu. Logistyka z kolei jest procesem nakierowanym na realizowanie
w przedsigbiorstwie szczegétowych zadan, umozliwiajacych wtasciwe planowanie,
organizowanie i kontrol¢ proceséw fizycznego przeptywu towaréw i informacji. Dzigki
swoim mozliwosciom uznawana jest za potencjat efektywnosciowy podmiotéw
gospodarczych. Wynika to z jej zadan, ktérymi jest spowodowanie, aby
przedsigbiorstwo oferowato klientom pozadany przez nich poziom serwisu, przy
jednoczesnym racjonalizowaniu kosztéw dziatalnosci.

Koncepcja marketingu logistycznego oparta jest na wzajemnych powiazaniach tych
dwoéch dziedzin w zakresie ksztaltowania i kontroli proceséw fizycznego przeptywu
towar6w. Ich integracja ukierunkowana jest na osiagnigcie mozliwie
najkorzystniejszych relacji pomig¢dzy poziomem $wiadczonych ustug a poziomem
i struktura kosztéw. Takie podejscie pozwala na rozpatrywanie marketingu
logistycznego w nastepujacych czterech ptaszczyznach®:

a) produktu i jego roli w zaspokajaniu potrzeb konsumenckich w odpowiednim

segmencie rynku,

b) ksztaltowania jako$ci produktu, z mozliwoscia oddziatywania na nig w caltym

tancuchu logistycznym,

c) opakowan, ktére oprécz funkcji ochronnych i informacyjnych maja spelniaé

takze funkcje logistyczne, polegajace na ulatwianiu prac manipulacyjnych
z towarami w jednostkach transportowych oraz wplywaé¢ na zmniejszanie
ilosci opakowan pouzytkowych,

d) podnoszenia jakosci ustug logistycznych, czyli petnego zaopatrzenia

konsumentéw przy minimalnym poziomie zapaséw.

Przedstawione ptaszczyzny pozwalaja na stwierdzenie, ze wyodrgbnienie koncepcji
marketingu logistycznego jest wynikiem zachowywania $cistych zwiazkéw obydwu
dyscyplin z faza dystrybucji towaréw. Zaréwno logistyka i marketing przypisuja sobie
zdolno$¢ do obstugi zadan marketingowych na etapie procesu zdobywania i obrébki
informacji w odniesieniu do promocji. Wynika z tego, ze obydwie petnia podobne
funkcje w przedsigbiorstwie w zakresie zarzadzania i obrotu towarowego.
W odniesieniu do zarzadzania wspélczesny marketing i logistyka sg postrzegane jako
zarzadzanie oparte na rynkowej orientacji przedsigbiorstwa, natomiast w dziedzinie
obrotu towarowego moga stanowi¢ jedna z kluczowych koncepcji zarzadzania
zorientowanej na przeptywy’. Takie dziatania wskazuja, ze zarzadzanie marketingowo-
logistyczne stanowi wazny element w procesach tworzenia wartosci dodanej, zar6wno
dla klienta, jak i przedsigbiorstwa.

Obstuga klienta jako ptaszczyzna integrujaca dziatania
logistyki i marketingu

Otoczenie rynkowe wymusza na przedsigbiorstwach ogromna elastycznos¢ wobec
czestych zmian w preferencjach klientéw, zmuszajac ich do opracowywania
adekwatnych do oczekiwan klientéw metod obstugi. Wspoétczesny klient ma bardzo
wyraznie sprecyzowane potrzeby, jest przyzwyczajony do wygody oraz oczekuje
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kompleksowej i sprawnej obstugi. Literatura przedmiotu wskazuje, iz pojecie ,,obstugi
klienta” powinno by¢ szeroko rozumiane jako okreslona koncepcja ksztattowania relacji
z klientem, zbiér okreslonych funkcji w przedsigbiorstwie, ktérym powinny stuzyé
zintegrowane procesy marketingowe i logistyczne®.

Realizacja koncepcji obstugi klienta w przedsigbiorstwie przybiera rézne formy.
Jednakze niezaleznie od tego, zazwyczaj staje si¢ ona czystym produktem
logistycznym, czyli zbiorem zyczen i oczekiwan klientéw, co do towaréw lub ustug
o konkretnej postaci i jakosci. Dlatego tez, obstuga klienta jest systemem rozwiazaf,
ktéry ma zapewni¢ klientowi satysfakcjonujace relacje miedzy czasem zlozenia
zamOwienia a czasem otrzymania produktu. Ponadto ma zapewni¢ klientowi satysfakcje
z zakupu oraz podtrzymywaé ja w jak najdluzszym czasie poprzez wykorzystanie
sprzgzonych ze soba czynnosci logistycznych. Natomiast w szerszym ujgciu, obstuge
klienta nalezy rozpatrywa¢ jako wszystkie dziatania, ktére sa niezbedne do
przyjmowania, przygotowania, realizowania i finansowej obstugi zaméwien klientow
oraz eliminowanie ewentualnych nieprawidtowych dziatan.

Obstuga klienta w ujgciu marketingowym postrzegana jest jako narzedzie, przy
pomocy ktérego klientom sktadane sgq pewne obietnice w zakresie ich traktowania jako
najwazniejszej strony kontraktu handlowego. Sam za$ marketing pozwala na
rozpoznanie i badanie rynku, czyli potrzeb klientéw, pod ktére kreowane sg nowe
produkty. Spelnianie tych oczekiwan lezy jednak w gestii logistyki, gdyz to ona
na drodze odpowiedniego zarzadzania procesami transportowo-magazynowymi
w sposéb faktyczny zajmuje si¢ zaspokajaniem popytu.

Obstuga klienta w ujeciu logistycznym tzw. logistyczna obstuga klienta moze by¢
uwazana jako miara do oceny, jak system logistyczny spelnia swa rol¢ w kreowaniu
uzyteczno$ci miejsca i czasu dla dobra lub ustugi, wlaczajac w to wspomaganie
po dokonaniu sprzedazy. Ponadto obstuga klienta powinna by¢ rozumiana jako zbidr
aktywnosci (juz na poziomie zarzadzania) zwiazanych z przygotowaniem wlasnym
przedsigbiorstwa do przyjecia i wykonania zamdéwienia. Jest ona takze odpowiednikiem
obstugi informacyjnej klienta oraz wyznacznikiem niezawodnosci systemu
bezposredniego kontaktu przedsigbiorstwa z klientem i jego zamdéwieniem. Nalezy
zauwazy¢, ze pojecie logistycznej obstugi klienta podobnie jak samo pojecie obstugi
klienta ewoluuje wraz ze zmianami w otoczeniu przedsigbiorstwa, a szczegllnie wraz
z tym, jak zmieniaja si¢ potrzeby i preferencje klientéw. Istotne jest takze to, ze
w ksztattowaniu logistycznej obstugi klienta oraz w jej monitorowaniu wykorzystywane
sa okreslone wskazniki i standardy. Wskazniki pelnia funkcj¢ okreslania celéw
i sa konieczne do planowania oraz sterowania procesami obstugi. Natomiast standard to
z géry zatozony poziom danego elementu obstugi klienta. W procedurze oceny poziomu
logistycznej obstugi klienta najwazniejsza jest konfrontacja przyjetych standardéow
z rzeczywistoscig, co jest mozliwe dzigki okreslonym wskaznikom. Wskazniki w tym
przypadku pelnig funkcje kontrolna, mierza poziom efektywnosci systemu obstugi
klienta. Wykazany przy wykorzystaniu wskaznikéw poziom efektywnosci przeklada si¢
na jako$¢ obstugi, jaka doswiadcza klient, ktéry oczekuje obstugi kompleksowe;.

Przedstawione ujgcia wskazuja na istotne zalezno$ci osiagnigcia sukcesu kazdej
formy obstugi klienta od opracowania i realizacji odpowiedniej ptaszczyzny
integracyjnej. Wynika to z tego, ze we wspdlczesnych realiach rynkowych
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konieczno$cia jest jednoczesne osiagnigcie dwéch standw: maksymalizacji
zaspokojenia potrzeb klientéw i minimalizacji zwigzanych z tym kosztéw. Niezbedne
w zwiazku z tym jest dostrzezenie mechanizméw i zwigzkéw, jakie zachodza miedzy
jedna 1 druga dyscypling, co pozwoli na integracj¢ dziatalnosci logistycznej
przedsigbiorstwa z dzialalnoscia marketingowa. Na bazie powyzszych rozwazan, mozna
wyciagna¢ wniosek, ze ksztaltowanie relacji z klientem nie powinno by¢ rozpatrywane
jako cel czy problem tylko jednej dyscypliny, ale jako wspotdziatanie, a wregcz
uzupetnianie si¢ jednej i drugiej. Doskonatym tego potwierdzeniem jest stwierdzenie
T. Levitt’a, o tym, ze ludzie nie kupuja produktéw, ale korzysci’. Oznacza to, ze
warto$¢ okreslonego produktu w oczach konsumenta wynika z calej oferty, rozumiane;j
jako produkt i towarzyszaca mu obstuga.

Pozycja konkurencyjna danego przedsigbiorstwa zalezy od wielu czynnikéw,
jednym z nich jest oferowany poziom obstugi klienta. Z tego tez powodu nie powinna
ona by¢ pozostawiona niekontrolowanemu procesowi. Polityka przedsigbiorstwa musi
uwzgledni¢ ten element i zapewni¢ stosowne narzedzia dla opracowania i zbudowania
efektywnej polityki obstugi klienta. Budowa polityki obstugi klienta jest procesem
dlugotrwaltym 1 wymagajacym zaangazowania kierownictwa, okreslenia celéw
jakosciowych tej obslugi oraz doboru Srodkéw stuzacych do ich realizacji. Innym
zupelnie problemem, jednakze bardzo waznym dla przedsigbiorstwa, jest kwestia
kosztéw ponoszonych na poprawe obstugi klienta. Z zasady wysoki poziom obstugi
wiaze si¢ z ponoszeniem wysokich kosztéw. Taka sytuacja wymusza
na przedsigbiorstwach konieczno§¢ poszukiwania alternatywnych rozwigzan dla np.
przyspieszenia procesu dostawy na rzecz redukcji zapaséw, co jednakze wigze si¢
ze wzrostem kosztow transportu. Podnoszenie poziomu obstugi klienta jest bardzo
wazne, jednak niezbedny jest tu pewien racjonalizm, pozwalajacy na ustalenie takiego
poziomu obstugi klienta, ktéry zapewni przedsigbiorstwu najwigkszy przyrost zyskow
ze zwigkszonej sprzedazy. Taki optymalny poziom obstugi klienta bedzie zatem
wyznaczany przez najwigksza réznice miedzy przyrostem zyskéw z dodatkowej
sprzedazy a kosztami ich realizacji.

Marketing logistyczny w zarzadzaniu tancuchem dostaw

Lancuch dostaw powstaje w celu wyprodukowania wyrobu, a nastgpnie
dostarczenia go koncowemu odbiorcy. Zbudowany jest z niezaleznych podmiotéw
gospodarczych. Jego cecha charakterystyczng sa nastgpstwa czasowe i przestrzenne
dotyczace wytwarzania i przemieszczania danego wyrobu od miejsca wydobycia
surowcow, niezbednych do jego wytwarzania do miejsca, w ktérym zglaszany jest na
niego popyt konsumpcyjny. Duza liczba ogniw tancucha wymaga Scislej koordynacji
dziatan, czyli zarzadzania. Zarzadzanie tancuchem dostaw jest koncepcja zarzadzania
stosunkami z dostawcami i odbiorcami oraz klientami w celu dostarczenia najwyzszej
wartosci dla klienta po mozliwie najnizszych kosztach obshugi catego tafcucha®.
Oznacza ona integracj¢ procesu planowania, zaopatrzenia, produkcji, dostaw i zwrotow
od pierwszego dostawcy do ostatecznego odbiorcy, zgodna =ze strategia
przedsigbiorstwa i wymaganiami klienta. Dlatego tez przyjety poziom obstugi klienta

> M. Christopher: Logistyka i zarzqdzanie taricuchem dostaw. Polskie Centrum Doradztwa Logistycznego, Warszawa
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jest aktualnie zaliczany do kluczowych aspektéw dziatalnosci logistycznej kazdego
przedsigbiorstwa. Wynika to z tego, ze samo dostarczenie produktéw, czyli realizacja
zamOwienia wymaga spetnienia okreslonych wymagan klienta. Klient oczekuje, aby
dostawa byla bezwarunkowo kompletna, punktualna, wlasciwie opakowana,
zaopatrzona w wymagane dokumenty itp. Spelnienie tych warunkéw jest podstawa
satysfakcji klienta, natomiast z punktu widzenia oceny jakos$ci procesu logistycznego
okresla poziom obstugi. W tancuchach dostaw wyréznia si¢ cztery giéwne czynniki
oceny procesu logistycznego’:

— jako$¢, ktéra okresla zbiér cech skladajacych si¢ na stopient zadowolenia
klienta z realizacji zamdwienia,

— warunki dostaw, ktére okreslaja sposéb realizacji zamdwienia i daja si¢
zmierzy¢, poprzez nadawanie priorytetu takim cechom jak: ilo$¢, terminowosé
itp.

— czas trwania cyklu dostawy, rozumiany jako czas niezbgdny do
wyprodukowania i dostarczenia produktu obejmujacy wszystkie fazy produkcji
i przemieszczania,

—  straty, rozumiane jako wszystkie dziatania, ktére nie tworza wartosci.

Wszystko to jest odzwierciedleniem poziomu obstugi oraz wydajnosci tancucha
dostaw. Te dwie wielkosci w sposéb zasadniczy wplywaja na ocen¢ catego procesu
logistycznego. Natomiast sama ocena funkcjonowania taficucha dostaw wymaga
zbudowania takiego zintegrowanego systemu pomiaru, ktéry bedzie wykorzystywany
przez wszystkich partneréw handlowych.

Wystepujace relacje mi¢gdzy przedsigbiorstwami wspdtpracujacymi (tzw. ogniwami
fancucha dostaw) zmuszaja je do podporzadkowania swoich indywidualnych celow
przyjetemu celowi dziatania tancucha dostaw. To podporzadkowanie nie jest latwe,
gdyz wymaga zmiany kultury organizacji i dostosowania swoich zachowan
do wymagan tancuchéw dostaw jako catosci. Jednakze, nawet najwyzszy stopief
integracji tancucha dostaw, czy najbardziej zaawansowana orientacja na potrzeby
klienta, nie eliminuja potrzeby oceny poziomu obstugi wewnatrz tancucha. Poziom ten
jest tworzony przez przedsigbiorstwa, ktére pozostaja ze sobg w relacjach handlowych
i oczekuja okre§lonego poziomu obslugi. Natomiast niezaleznie od wszystkiego,
poziom w tancuchu dostaw jest najbardziej widoczny, a tym samym oceniany przez
klienta na samym koncu taficucha, w miejscu styku tancucha z klientem i rynkiem.
Wszystko to powoduje, ze poziom obstugi wewnatrz i na zewnatrz lancucha dostaw
musi by¢ zharmonizowany z celem, dla ktérego utworzono tancuch. W tancuchach
dostaw rola marketingu w funkcjonowaniu poszczegdlnych ogniw nie ogranicza si¢
tylko do systemu ciaglych badan czy stosowania technik ozywiajacych zapotrzebowanie
na dane produkty. Przyczynia si¢ takze do pobudzania potrzeb transportowych poprzez
np. stosowanie promocji. Dzigki wspoétdziataniu marketingu z logistyka mozliwe jest
pelne zadowolenie klienta, a tym samym uzyskanie wysokiej efektywnosci tancucha
dostaw.

Zakonczenie

Marketing logistyczny koncentruje si¢ na zapewnieniu przedsi¢gbiorstwu przewagi
konkurencyjnej poprzez szybka reakcj¢ na potrzeby klientéw oraz niezawodnos¢ ich

" 1. Fechner: Zarzqdzanie taricuchem dostaw. Wyzsza Szkota Logistyki, Poznan 2007, s. 35.



Marketing logistyczny w tancuchu. .. 305

obstugi. Warunkuje takze realizacj¢ funkcji tworzenia popytu na wyroby lub ushlugi
(marketing) oraz jego zaspokajania (logistyka). Ponadto ulatwia tworzenie
zorientowanych rynkowo i efektywnych tancuchéw dostaw.

LOGISTIC MARKETING IN A DELIVERY CHAIN
Summary

The paper presents the conception of logistic marketing based on mutual connection between
these two fields of knowledge. These connections refer to their integration in the area
of management. The activities can also benefit in a form of broadening physical borders of market
of operations and boosting sales. The paper marks the importance of proper level of customer
service in supplying products and services. The author covers relation between suppliers and
customers in delivery chain as a result of customer service policy.



