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Tadeusz Pokusa

Logistyka i marketing jako dualna koncepcja
zintegrowanego zarzgdzania przedsi¢biorstwem

Streszczenie

W artykule podejmuje si¢ prob¢ sformutowania nowego podejscia, zatozen logi-
styki i marketingu. Przedstawiono ogélne uporzadkowanie zasadniczych defini-
cji rozwazanego tematu. Okre$lono koncepcje zintegrowanego zarzadzania
przedsi¢biorstwem. Wyodrebniono podstawowe wymiary efektéw zintegrowa-
nego zarzadzania logistyczno-marketingowego oraz $rodki ich realizacji

LOGISTICS AND MARKETING AS A DUAL CONCEPTION
OF INTEGRATED COMPANY MANAGEMENT

Summary

The paper attempts to form new attitude, logistic assumptions and marketing.
General order of the main definitions of the discussed subject was presented.
Furthermore the concepts of integrated company management were determined.
Yet, the main dimensions of integrated logistic-marketing management effects
were separated and the methods of putting them into practice.

Celem artykulu jest préba wskazania potrzeby sformulowania nowego podejscia
i reinterpretacji klasycznych zatozen logistyki i marketingu, gdyz byty one dlugo
rozpatrywane autonomicznie a w zwiazku z tym, spos6b postgpowania przy realiza-
cji funkcji logistycznych i marketingowych mégt si¢ rézni¢. W przypadku zinte-
growanego podejscia, konieczne jest takie okreslenie ich zakresu przedmiotowego
oraz obszaru wspoétdzialania, by mozliwe bylo uniknigcie konfliktu celéw migdzy
tymi koncepcjami. Jednym stowem chodzi o wyznaczenie elementéw wspélnych,
a takze wskazanie sposobéw eliminacji potencjalnych zrédet konfliktow dla sku-
tecznego ich wkomponowania w strukturg zarzadzania przedsigbiorstwem. Jest to
zadanie trudne, jako ze m.in. w teorii zarzadzania mamy do czynienia z réznorod-
noscia proponowanego postrzegania juz samych kategorii logistyki i marketingu.
W rezultacie problematyka integracji tych dziedzin nie zostala precyzyjnie zgigbio-
na i uporzadkowana. Stad tez nalezy podja¢ dodatkowo prébe sformutowania istoty
logistyki i marketingu w aspekcie ich integracji na tle koncepcji zarzadzania logi-
styczno-marketingowego
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Nie podjeto tu jednak szczeg6étowych préb interpretacji przytaczanych w lite-
raturze poje¢ obydwu sfer, gdyz — jak sadz¢ — wystarczy w zupetnosci przywolanie
tych definicji, ktére $wiadcza o istocie zarzadzania logistyczno-marketingowego.
Zostanie wigc przedstawiony jedynie ogélny sposéb porzadkowania wspomnianych
definicji wedlug mozliwosci postrzegania logistyki i marketingu. Wybdr ten jest
spowodowany m. in. faktem, iz w wielu opracowaniach z zakresu marketingu
i logistyki' dokonywano juz interpretacji dorobku pojgciowego w tym zakresie oraz
prob jego usystematyzowania.

Sposoby ujmowania kategorii logistyki i marketingu w literaturze przedmiotu
przedstawia tabela 1. Na podstawie najczesciej przytaczanych definicji obydwu
dziedzin okre$lono tu zakres pojgciowy oraz mozliwosci traktowania poszczeg6l-
nych koncepcji, przy czym dla potrzeb dokonywanej analizy nalezy zwrécié uwage
na fakt, iz wigkszo$¢ wariantéw zalezy od przyjetego w przedsigbiorstwie stopnia
dowartosciowania logistyki i marketingu w zarzadzaniu. Chodzi tu szczegélnie o
aspekt koncepcyjny, informacyjno-decyzyjny, organizacyjny oraz instrumentalny.
Pierwszy z nich oznacza traktowanie logistyki i marketingu jako orientacji wszyst-
kich podejmowanych dziatan na wszystkich plaszczyznach zintegrowanego zarza-
dzania, drugi — jako proceséw zintegrowanego zarzadzania, trzeci — jako zintegro-
wanych funkcji w przedsigbiorstwie, czwarty natomiast — jako zespotu instrumen-
tow Srodkéw i metod realizacji strategii na poziomie operacyjnym. Analizujac po-
wyzsze warianty mozna nawigza¢ do opracowanego przez M. Duerlera modelu
oddzialywania, zgodnie z ktérym, zaréwno logistyka, jak i marketing moga wywie-
ra¢ istotny wplyw na wszystkie poziomy i fazy zarzadzania. Stad istnieje mozli-
wos€ réznego wariantowania integracji logistyki i marketingu w zarzadzaniu, gdyz
sposo6b traktowania logistyki w przedsigbiorstwie moze by¢ rézny od sposobu po-
dejscia do marketingu

! Zob. np.: Penc-Pietrzak 1., Strategiczne zarzadzanie marketingiem, Key Text,
War-szawa 1999; Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 1996; Stawinska M., Urbanowska-Sojkin E., Mar-
keting w zarzqdzaniu firmq handlowq, PWE, Warszawa 1995; Dtugosz J., op. cit.; Abt
S., Systemy logistyczne..., op. cit,; Blaik P., Logistyka. Koncepcja..., op. cit.; Skowronek
C., Sarjusz-Wolski Z., Logistyka w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 1999. Baker
M.]., The Marketing Book, Butterworth Heinemann, London 2000.,Ballou R.H., Busi-
ness Logistics Management, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, N.J. 1997 Avolonitis G.J,
Gounaris S.P., Marketing orientation and its empirical analysis, ,European Journal of
Marketing” 1999, No. 11/12, Grnroos Ch., Marketing services: the case of a missing
product, ,Journal of Business & Industrial Marketing” 1998, No. 4/5, Harris L.C., Og-
bonna E., Leadership style and market orientation: an empirical study, ,[European Jour-
nal of Marketing” 2001, no. 5-6, Deshpande, R.; Farley, J.U. Organizational culture,
market orientation, innovativeness, and firm performance: an international research
odyssey International Journal of Research in Marketing, Volume 21, Issue 1, 1 March
2004, s. 3-22.
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W tym kontekscie mozna wyr6zni¢ wiele zalezno$ci pomiedzy logistyka i
marketingiem na réznych poziomach zarzadzania przedsigbiorstwem a ktére mozna
sprowadzi¢ do nastgpujacych wariant6w?:

e brak powigzan pomigdzy logistyka i marketingiem w zarzadzaniu przedsie-
biorstwem (np. traktowanie ich jako odrgbne sfery funkcjonalne bez préb integra-
cji),

e integracja czgsciowa na danym poziomie zarzadzania (np. wspélne odnie-
sienie w strategii przedsigbiorstwa do sfery dystrybucji lub realizacja planéw ope-
racyjnych),

Tabela 1

Sposoby ujmowania i traktowania logistyki i marketingu w literaturze

Marketing Logistyka

Propozycje definicyjne

e zorientowane na zarzadzanie (realizacja | ® zorientowane na zarzadzanie przeply-

celéw rynkowych przedsigbiorstwa po- wami (planowanie, sterowanie, realiza-

przez proces planowania, organizowa- cja i kontrola proceséw transformacji

nia i kontroli dziatann marketingowych) materialno-logistycznych i przeptywéw
e zorientowane na proces wymiany informacji)

(ksztattowanie i wspieranie wymiany e zorientowane na uzyteczno$¢ produktu
rynkowej dla spelnienia potrzeb klien- | e zorientowane na cykl uzytkowania

téw i organizacji) wyrobu (wsparcie transformacji w sieci

e zorientowane na rynek i jego elementy dostaw)

o akcentujace sfer¢ procesowo- e zorientowane na ustugi (koordynacja
instrumentalng (zesp6t czynno- czynnosci niematerialnych dla wykona-
$ci/procesOw i instrumentéw) nia ustug w sposéb efektywny i zgodnie

» zorientowane na integracj¢ dziatan z oczekiwaniami klienta).

e zorientowane na poziom obstugi klienta | ® zorientowane na integracje dziatan

e zorientowana na procesy i relacje e zorientowane na poziom obstugi klienta

e zorientowana na procesy i relacje

2 Min, J. T. Mentzer., The role marketing In supply chain management [w:] Inter-
national Jurnal of Physical Distribution & Logistics Management, vol. 30, 2000/9, por.
dla zalezno$ci pomigdzy logistyka i zarzadzaniem jakoscia, Diugosz J., op. cit., s. 201,
Stock J., Marketing myopia revisited :lessons for logistics, International Journal of
Physical Distribution & Logistics Management, 2002/32, s. 12-21, Gotteland, D,;
Boule, J.M. The market orientation-new product performance relationship: Redefining
the moderating role of environmental conditions International Journal of Research in
Marketing, Volume 23, Issue 2, 1 June 2006, s. 171-185.
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Traktowane jako:

e filozofie, koncepcje, zasady myslenia i postgpowania (orientacje w zarzadzaniu)
e zintegrowane procesy informacyjno-decyzyjne w przedsiebiorstwie

¢ skoordynowane (zintegrowane) funkcje w przedsigbiorstwie

e zespoly instrumentéw, Srodk6éw i metod dziatania

e koncepcje tworzenia i dostarczania wartosci 1 korzysci dla klientéw

e koncepcje totalnego zarzadzania relacjami z klientem i logistyka.

® koncepcje integracji proces6w rzeczywistych i wirtualnych /elektronicznych/

e koncepcja przyczyniajaca si¢ do re- e koncepcja przyczyniajaca si¢ do
alizacji celéw rynkowych przedsie- realizacji cel6w ekonomicznych
biorstwa 1 wspierania cel6w rynkowych

e koncepcja realizacji korzysci ryn- ® koncepcja racjonalnego wykorzy-
kowych i kreowania potencjatéw stania zasobow i proceséw oraz kre-
efektywnosci rynkowej i sukcesu owania potencjatéw efektywnosci
rynkowego przedsigbiorstwa i sukcesu rynkowego przedsigbior-

e koncepcja organizacji przedsigbior- stwa
stwa e koncepcja organizacji/reorganizacji

e koncepcja filozofii zarzadzania przedsigbiorstwa

e koncepcja filozofii zarzadzania

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W.,
Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 15-17; Pfohl
H., Systemy logistyczne. Podstawy organizacji i zarzgqdzania, Instytut Logistyki i Maga-
zynowania, Biblioteka Logistyka, Poznan 1998, s. 12 — 14 oraz Blaik P., Logistyka.
Koncepcja zintegrowanego zarzqdzania przedsiebiorstwem, PWE, Warszawa 1999,
s. 20. Min, J. T. Mentzer., The role marketing In supply chain management
[w):International Jurnal of Physical Distribution & Logistics Management, vol. 30,
2000/9, 5.765-787, Svensson G., The theoretical foundation of supply chain manage-
ment, [w]: International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, vol.
32, 2002/9 , Stock J., Marketing myopia revisited :lessons for logistics, International
Journal of Physical Distribution & Logistics Management, 2002/32, s. 12-21 Lei, D,
Slocum, J.A, Pitts, R.A, 1997, ,Building cooperative advantage: managing strategic
alliances to promote organizational learning”, Journal of World Business, 32. 3. 203-
23, Tatsis, V.; Mena, C.; Van Wassenhove, L.N.; Whicker, L. E-procurement in the
Greek food and drink industry: Drivers and impediments, Journal of Purchasing and
Supply Management, Volume 12, Issue 2, 1 March 2006, s. 63-74, Howard, M.;
Miemczyk, J.; Graves, A. Automotive supplier parks: An imperative for build-to-order?
Journal of Purchasing and Supply Management, Volume 12, Issue 2, 1 March 2006,
Pages 91-104.
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¢ nadrzgdno$¢ marketingu nad logistykg (np. marketing jako orientacja za-
rzadzania a logistyka jako zbidr instrumentéw operacyjnej realizacji strategii mar-
ketingowej),

¢ nadrzednos$¢ logistyki nad marketingiem (np. logistyczna orientacja na
ksztaltowanie sieci wartosci i marketingowe instrumenty wspomagajace komunika-
cje w tej siect),

¢ réwnorzedno$¢ marketingu i logistyki w przedsigbiorstwie (np. réwnorzed-
ne instrumenty, sfery funkcjonalne, orientacje w zarzadzaniu).

Najczesciej spotykanym w literaturze sposobem interpretacji logistyki i mar-
ketingu jest nadrzedny stosunek marketingu wobec logistyki. Taki model przyta-
czaja w szczegdllnosci niektérzy polscy autorzy, np. S. Abt (marketing logistycz-
ny)3 , czy C. Skowronek. Z punktu widzenia aktualnych tendencji w otoczeniu de-
precjonowanie roli logistyki wydaje si¢ by¢ nieracjonalne. Przedsigbiorstwo powin-
no dazy¢ raczej do wypracowania calosciowej koncepcji zarzadzania obejmujacej
rézne aspekty (tradycyjne sfery marketingu i logistyki), przy czym, jak juz wspo-
mniano, zadna z koncepcji nie moze zosta¢ catkowicie zastapiona przez druga.
Zasadna wydaje si¢ wigc teza o koniecznosci rownorzgdnego ich traktowania w
zarzadzaniu, jak twierdzi J. Stock czy M. Ciesielski: ,,marketing musi by¢ logi-
styczny, a logistyka marketingowa™™. Chodzi tu o przyjecie strategicznej orientacji
na wyznaczanie wspdlnych dla logistyki i marketingu celéw oraz ich systemowg
integracje w ogdlnej strategii przedsigbiorstwa. Efektem tego podejscia jest zinte-
growane stosowanie logistycznych i marketingowych instrumentéw w postaci logi-
styki-mix i marketingu-mix. W ten sposéb przykladowo w polskiej literaturze
przedmiotu postrzegaja logistyke marketingowa np. F. Beier i K. Rutkowski, zbli-
Zajac sig juz do istoty koncepcji zarzadzania logistyczno-marketingowego. Réznica
miedzy tym podej$ciem a zarzadzaniem logistyczno-marketingowym tkwi w po-
ziomach zarzadzania na jakich logistyka i marketing sa integrowane bowiem zarza-
dzanie logistyczno-marketingowe dotyczy wszystkich plaszczyzn podejmowania
decyzji w przedsiebiorstwie (normatywnej, strategicznej i operacyjnej), jako konse-
kwencja zarzadzania zintegrowanego. W tym miejscu nalezy zatem wyjasni¢ zna-
czenie tak pojmowanych komponentéw zarzadzania logistyczno-marketigowego,

3 Marketing logistyczny jest definiowany przez S. Abta jako spojrzenie na kanaty
dystrybucyjne poprzez pryzmat upodoban klientéw oraz mozliwosci producentéw
i dystrybutoréw. S. Abt jest bodajze jedynym w polskiej literaturze stosujacym okresle-
nie ,marketing logistyczny” — zdecydowana wigkszo$¢ autoréw opracowah z zakresu
logistyki (i nie tylko) postuguje si¢ terminem ,,logistyka marketingowa

* Stock I., Marketing myopia revisited :lessons for logistics, International Journal
of Physical Distribution & Logistics Management, 2002/32, s. 12-21,Ciesielski M.,
Logistyka w strategiach konkurencyjnych firm, ,,Gospodarka materialowa i logistyka”
2000, nr 7-8, s. 175.
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gdyz zdarza si¢ iz sg one blednie interpretowane, a przez to i niewlasciwie stosowa-
ne w praktyce.

Istota marketingu w nowoczesnym rozumieniu sprowadza si¢ do orientowa-
nia wszystkich dziatan przedsigbiorstwa na klienta i jego potrzeby. Dzialania te
powinny byé zgodne z ogélng logika przebiegu procesu zarzadzania’. Zarzadzanie
marketingowe jest koncepcja myslenia i zorganizowanego dzialania na rynku, dys-
ponujacg odpowiednig struktura narzgdziowa w postaci marketingu-mix. Zesp6t
procedur i instrumentéw realizacji jest tu nakierowany na efektywne rozpoznawanie
i wykorzystanie potencjalu rynkowego, przy czym na poziomie strategicznym
i normatywnym chodzi o kreowanie nowych zrédet korzysci rynkowych w przy-
sztodci tzw. potencjatéw sukcesu. Osiagnigcie tego sukcesu warunkuje przyjecie
i stosowanie w praktyce podstawowych zasad marketingu®. Zdarza si¢ jednak iz,
orientacja marketingowa (marketing orientation) jest czgsto utozsamiana z orienta-
cja rynkowa (market orientation), cho¢ istnieja przeciez inne niz marketingowe
orientacje rynkowe przedsigbiorstw, np. produkcyjna i sprzedazowa. W ujeciu mar-
ketingowym orientacja rynkowa ma dwa wymiary: popytowa (orientacja na klienta
i jego potrzeby) i konkurencyjng (orientacja na zdobywanie przewagi konkurencyj-
nej)’. Powyzsza problematyka cho¢ interesujaco badawcza, nie jest przedmiotem
pogtebionych dociekan niniejszej pracy

W przypadku logistyki akcentuje si¢ koniecznos¢ strategicznego i przekrojo-
wego traktowania wszelkich dziatan logistycznych. Logistyka jako zorientowane na
przeplywy zintegrowane zarzadzanie przedsigbiorstwem i siecig wartosci (Value
Added Network) wiaze sie z kreowaniem koncepcji logistycznej zgodnie z ogdlny-

5 Zob. np. definicja H. Mefferta: Marketing-Management, Gabler Verlag, wyd. 7,
Wiesbaden 1986, s. 193, Reichwald R.: Der Zeitfaktor in der industriellen Forschung
und Entwicklung, w: Gestaltung CIM-fahiger Unternehmen, hrsg. H. Wildemann, Miin-
chen 1989, Stawinska M., Urbanowska-Sojkin E., Marketing w zarzqdzaniu firmq
handlowq, PWE, Warszawa 1995, s. 37 lub definicja P. Kotlera, op. cit., s. 11.

¢ Zob. np. Kramer T., Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2000, s. 18-19.

7 Zob. szerzej Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 38-39. S. Shapiro, What the hell is ,,mar-
ket oriented”, ,,Harvard Business Review”, 11/12/1988, Rodr‘zuez Cano, C.; Carrillat,
F.A.; Jaramillo, F. A meta-analysis of the relationship between market orientation and
business performance: evidence from five continents International Journal of Research
in Marketing, Volume 21, Issue 2, 1 June 2004, s. 179-200, Gotteland, D.; Boule, J.M.
The market orientation-new product performance relationship: Redefining the moderat-
ing role of environmental conditions International Journal of Research in Marketing,
Volume 23, Issue 2, 1 June 2006, s. 171-185, Deshpande, R.; Farley, J.U.
Organizational culture, market orientation, innovativeness, and firm performance: an
international research odyssey International Journal of Research in Marketing, Volume
21, Issue 1, 1 March 2004, s. 3-22.
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mi wyznacznikami procesu zarzadzania®. Réznorodno$é definicji logistyki® wska-
zuje na wielo$¢ wymagan stawianych nowoczesnej logistyce. Speknienie ich jest
bardzo trudne bowiem zarzadzanie logistyczne charakteryzuje dychotomia pomig-
dzy podejéciem strategicznym i operacyjnym. Z jednej strony logistyke nalezy trak-
towa¢ jako catosciowag koncepcje zarzadzania, z drugiej za$ jako zintegrowana
funkcje w przedsigbiorstwie o charakterze przekrojowym, gdyz przenika wszystkie
sfery dziatalnosci, integrujac przeptywy towaréw i informacji od producenta az do
finalnego nabywcy. Sprawne zarzadzanie logistyczne wymaga koordynacji jej ce-
16w, strategii i instrumentéw logistyki-mix oraz zapewnienia maksymalnej bezkoli-
zyjnosci styk6w z innymi funkcjami w przedsiebiorstwie'®. W efektywnej integracji
procesu zarzadzania logistycznego na poziomie operacyjnym, strategicznym i nor-
matywnym uwidacznia si¢ rola koordynacyjna logistyki jako szeroko rozumiane
ksztaltowanie i optymalizowanie relacji''. Podejscie logistyczne charakteryzuje tez
stosowanie orientacji systemowej z uwzglednieniem realiéw rynkowychu.

8 Zob. np. definicja Council of Logistics Management [w:] Beier F., Rutkowski K,
op. cit., s. 16. Nalezy tu odnies¢ sig tez do definicji E. Golembskiej (,,Logistyka to pro-
ces zarzadzania catym tancuchem dostaw”) [w:] Gotembska E., op. cit., s. 7, gdyz nie
jest ona do konca racjonainie sformutowana. Chodzi raczej o zarzadzanie VAN, gdyz
rynkowy uklad tworzenia warto$ci ma raczej charakter sieci, a nie pojedynczego lancu-
cha, choé modelowo takie ujgcie mozna stosowac.

® Zob. np. analizy S. Abta [w:] Systemy logistyczne..., op. cit. 116.

19 Cousins, P.D.; Spekman, R. Strategic supply and the management of inter- and
intra-organisational relationships Journal of Purchasing and Supply Management,
Volume 9, Issue 1, 1 January 2003, s. 19-29, Stock J. R., Logistics thought and practice
: a perspective, International Journal of Physical Distribution & Logistics Management
20,1, s. 3-6, Stevens G. C., Integrating the supply chain, International Journal of Physi-
cal Distibution & Materials Management, 19, 1989, s. 3-8, Houlihan 1.B.,International
supply chain management, International Journal of Physical Distribution & Materials
Menagement ,15, 1985, s. 22-38, Shapiro R.D., Get leverage from logistics, Harvard
Business Review, 62,5, 1984, s. 71-79, Sharman G., The rediscovery of logistics, Har-
vard Business Review 84, 5, 1984, s 71-79, S. Shapiro, What the hell is ,,market ori-
ented”, ,Harvard Business Review”, 11/12/1988 Gronroos C., Service Management
and Marketing, ISL Forlag, Goteborg 1990 Pfohl H.-Ch.: Logistiksysteme. Betribswirt-
schaftliche Grundlagen, Springer Verlag, Berlin, Heidelberg, New York, Londyn,
1989,Bick H.: Erfolgsstrategie Logistik, Betriebswirtschaftliche Froschungsbeitriige,
Zeszyt 3, Miinschen 1984, Delfmann W., Simon R.P.: Grundlagen der Marketing-
Logistik, Koln 1990, Houston F.S., Gassenheimer J.B., Marketing and Exchange,
,Journal of Marketing” 1987, vol. 51; Ahlstrom, P.; Nordin, F. Problems of establishing
service supply relationships: Evidence from a high-tech manufacturing company Jour-
nal of Purchasing and Supply Management, Volume 12, Issue 2, 1 March 2006, s. 75-89

"' Por. definicja J. Dhugosza, op. cit., s. 86.

2 Chodzi o racjonalizacje kosztéw, zob. np. Blaik P., Logistyka. Koncepcja...,
s. 55.
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W tym miejscu chciatbym ostatecznie zaprezentowac interpretacje marketin-
gu i logistyki, ktére — moim zdaniem — najlepiej opisujg istot¢ zarzadzania logi-
styczno-marketingowego. Tak wigc marketing (zintegrowane zarzadzanie zorien-
towane rynkowo) traktuj¢ jako catosciowa koncepcj¢ planowania, organizowania,
realizowania i kontroli dziatah zwiazanych z poznawaniem, ksztaltowaniem i za-
spokajaniem potrzeb obecnych i potencjalnych klientéw nakierowana na realizacje
celéw przedsigbiorstwa. Mam tu na mysli takie wkomponowanie filezofii i zasad
marketingu w strategi¢ i misj¢ przedsigbiorstwa, aby stanowily one podstawowe
kryteria zarzadzania. Logistyke (zarzadzanie przekrojowo zorientowane na prze-
pltywy) ujmuj¢ jako catoksztalt dziatan zwigzanych z kreowaniem, sterowaniem,
realizowaniem i kontrolg optymalnej struktury fizycznego obiegu towaréw i jego
informacyjnych uwarunkowan w skali przedsiebiorstwa oraz catego tancucha/sieci
dostaw w celu zaoferowania klientowi maksymalnej warto$ci. Podobnie jak w
przypadku marketingu chodzi o integracje logistyki na najwyzszym poziomie orga-
nizacyjnym, czyli wprowadzenie zasad logistycznego myslenia i dzialania do stra-
tegii og6élnej i misji firmy. Majac na uwadze walory oraz wzajemne relacje tak
pojmowanego marketingu i logistyki nietrudno dojs¢ do wniosku, iz najlepsze re-
zultaty przynosi zintegrowane ich stosowanie, co znajduje odbicie wlasnie w zarza-
dzaniu logistyczno-marketingowym. Jak sugeruje przyktadowo gtéwny kreator tej
koncepcji w Polsce P. Blaik,"” proces integracji obu koncepcji powinien by¢ prze-
prowadzony hierarchicznie, czyli rownoczesnie na wszystkich szczeblach i podsys- -
temach zarzadzania, w pelnym wymiarze strukturalnym wewnatrz przedsigbiorstwa
i miedzy jego rynkowymi partnerami. Chodzi tutaj zaréwno o koordynacje stykéw
oraz komponentéw logistyczno-marketingowych w skali mikro, meta i mezo, a
takze o zapewnienie zgodnosci celéw oraz dziatan logistycznych i marketingowych
w calym obszarze proceséw decyzyjnych, od operacyjnego, przez strategiczny, az
po normatywny. Rozpatrujac zarzadzanie logistyczno-marketingowe w aspekcie
zintegrowanego zarzadzania przedsigbiorstwem, mozna stwierdzié, iz oznacza ono
jednoczesne wprowadzenie zasad oraz filozofii marketingu i logistyki w ogéiny
przebieg procesu wyznaczania misji, celéw, ksztattowania strategii i ich ostateczne-
go zastosowania dla zapewnienia integracji wewngtrznej i zewnetrznej organizacji.
W przypadku zarzadzania logistyczno-marketingowego znajduje to wyraz w odpo-
wiednim zintegrowaniu i wkomponowaniu czynnosci, dziatan i komponentéw real-
nych logistyki i marketingu w system zarzadzania oraz system/sie tworzenia i
dostarczania warto$ci, co zapewnia koordynacje wewnetrzng przedsigbiorstwa oraz
harmonizacj¢ jego stosunkéw z otoczeniem poprzez przyjgcie i praktyczne realizo-

" Blaik P, Nowoczesne koncepcje zarzqdzania wspomagajace rozwdj i wykorzy-
stanie strategicznych potencjatow logistyki,[w:] T. Pokusa, M. Duczmal (red. naukowa),
Ekonomiczno-prawne aspekty nowoczesnego zarzadzania: Dylematy teorii i praktyki
zarzadzania, PAN O/ Katowice, WSZiA Opole, Katowice — Opole, 2006, ss. 341.
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wanie misji przyjaznej klientowi, partnerowi, spotecznosci lokalnej oraz srodowi-
sku naturalnemu.

W tym ujeciu, przy uwzglednieniu przestanek rozwoju i tendencji integracyj-
nych w logistyce i marketingu, zarzadzanie logistyczno-marketingowe moze by¢
postrzegane jako dualna koncepcja zintegrowanego zarzadzania przedsiebior-
stwem'* — (por. rys.1).

Przeptywowo zorientowane zarzadzanie przedsigbiorstwem

Rynkowo zorientowane za{'z4dzanie przedsigbiorstwem

Logistyka i marketing jako podstawowe Logistyka i marketing jako réwnorzg¢dne
orientacje zarzadzania — determinanty ich sfery funkcjonalne i zintegrowane procesy
rozwoju w przedsigbiorstwie

Rys. 1. Zarzadzanie logistyczno-marketingowe jako dualna koncepcja zintegrowa-
nego zarzadzania przedsigbiorstwem.

Zrédto: Blaik P., Logistyka, PWE, Warszawa 2001, s. 221.

Model ten m.in. bazuje na dualnej koncepcji marketingu opracowanej przez
H. Mefferta'>. W odniesieniu do zarzadzania logistyczno-marketingowego oznacza
on uznanie logistyki i marketingu jako giéwnych wyznacznikéw zarzadzania
w przedsigbiorstwie i jednoczesnie rzeczywiste ich umiejscowienie w strukturze
organizacyjnej jako réwnorzgdnych i istotnych sfer funkcjonalnych i zintegrowa-
nych proceséw w przedsigbiorstwie w toku tworzenia i dostarczania wartosci.
Og6lne tendencje w otoczeniu rynkowym tzw. megetrendy'6 nalezy uzna¢ za klu-

' Blaik P., Logistyka, op. cit., s. 216- 221.

15 7aktadat on dwuwymiarowe postrzeganie w organizacji marketingu (rynkowo
zorientowanego zarzadzania). Meffert H.: Marketing-Management, Gabler Verlag, wyd.
7, Wiesbaden 1986, s. 193, Reichwald R.: Der Zeitfaktor in der industriellen Forschung
und Entwicklung, [w:] Gestaltung CIM-fihiger Unternehmen, hrsg. H. Wildemann,
Miinchen 1989 , Ellram, L.M, Cooper, M.C, 1990, ,,Supply chain management, partner-
ships, and the shipper- third party relationship”, The International Journal of Logistics
Management. 1.2, 1-10.

'® Chodzi tutaj m.in. o nastepujace czynniki: indywidualizacja preferencji i wzrost
kompleksowos$ci wymagan konsumentéw, zmiany w strukturze i zasiggu konkurenci,
globalizacja i internacjonalizacja rynku i przeptywéw, dynamiczny rozwéj technologii
informatycznej, por. Gelderman, C.J.; Semeijn, J. Managing the global supply base
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czowe determinanty rozwoju koncepcji logistyki i marketingu, ktére wymuszaja
konieczno$¢ przyjecia logistyczno-marketingowej orientacji w zarzadzaniu i wy-
znaczania og6lnych celow organizacji z punktu widzenia logistyki i marketingu.
Chodzi tu o dzialanie dwuwymiarowe, czyli dowarto$ciowanie oraz wzajemna inte-
gracjg¢ tych koncepcji w organizacji i jej systemie zarzgdzania. Choé¢ w literaturze
przedmiotu mozna odnotowac takze krytyczne uwagi dotyczace takiego podejscia
w zarzadzaniu'’. Nie zmniejsza to wcale uzytecznosci dualnej koncepcji zarzadza-
nia logistyczno-marketingowego, a wrecz przeciwnie. Wykazano bowiem iz jedna
i druga strona modelu sa od siebie zalezne a przyjecie orientacji logistyczno-
marketingowej nie jest mozliwe bez jednoczesnego realizowania orientacji syste-
mowej..

Nie wglebiajac si¢ w dywagacje interpretacyjne kategorii logistyki i marke-
tingu mozna stwierdzi€, iz proponowana koncepcja zorientowanego na procesy
zarzadzania logistyczno-marketingowego jest wlasnie préba skojarzenia w systemie
zarzadzania: marketingu, logistyki, zarzadzania procesami i systemowym control-
lingiem. Swiadczy to tym bardziej o jej wartoéci i uzytecznosci jako instrumentu
tworzenia zréznicowanej i dtugotrwatej przewagi rynkowej. Potwierdza to tez ko-
nieczno$¢ traktowania zarzadzania logistyczno-marketingowego jako koncepcji
zintegrowanego zarzadzania, gdyz jedynie takie podejécie gwarantuje wykorzysta-
nie jej efektéw synergicznych. Dlatego tez integracja logistyki, marketingu jest —
w moim przekonaniu - nie tyle uzasadniona, co pozadana.

Dalsza interpretacja koncepcji zarzadzania logistyczno-marketingowego zmie-
rza do ustalenia jej podstawowych celéw, wiasciwosci i przewidywanych w efekcie
jej zastosowania rezultatéw. Przede wszystkim zas rozwazania kieruja si¢ tutaj na
udowodnienie, iz istnieje zbiezno$¢ celéw logistyki i marketingu oraz mozliwa jest
ich wzajemna koordynacja. Stad tez zostana obecnie przedstawione zintegrowane
cele logistyczno-marketingowe, a na ich podstawie okreslone beda potencjalne
efekty zarzadzania logistyczno-marketingowego co ostatecznie pozwoli na okre-
$lenie gtéwnych wlasciwosci analizowanej koncepcji. Nalezy dodaé, iz nadal za-
réwno w teorii, jak i praktyce nie poswigca si¢ zbyt duzo uwagi problemowi wspél-
nego wyznaczania celdw logistyki 1 marketingu oraz nie dokonuje si¢ préb ich sys-

through purchasing portfolio management Journal of Purchasing and Supply Manage-
ment, Volume 12, Issue 4, 1 July 2006, s. 209-217, Camuffo, A.; Furlan, A.; Romano,
P.; Vinelli, A. The process of supply network internationalisation Journal of Purchasing
and Supply Management, Volume 12, Issue 3, 1 May 2006, s. 135-147, Camuffo, A.;
Furlan, A.; Romano, P.; Vinelli, A. The process of supply network internationalisation
Journal of Purchasing and Supply Management, Volume 12, Issue 3, 1 May 2006,
s. 135-147.

Y7 Dualizm w klasycznym (filozoficznym) rozumieniu oznacza istnienie w rze-
czywisto$ci dwdch odrgbnych i niezaleznych od siebie pierwiastkéw, zjawisk, zasad;
dwoistos¢.
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temowej integracji w procesie budowania i realizacji strategii konkurencyjnej
przedsigbiorstwa. Wynika to z braku $wiadomosci potencjalnych korzysci ptyna-
cych z takiego podejscia, a wigc i niestosowania tych rozwigzan w praktyce.
W zwiazku z tym pojawia si¢ pilna potrzeba przyblizenia koncepcji zarzadzania
logistyczno-marketingowego w aspekcie kreowania efektéw i wartosci dla klienta a
przez to konkurencyjnosci dla przedsigbiorstwa. Watek ten zostanie rozpoczgty w
tej czesci i bedzie poglebiany stopniowo w rozdziatach nastgpnych dla szczegéto-
wego wsparcia giéwnych tez pracy.

Koncepcja zarzadzania logistyczno-marketingowego stwarza nowe mozliwo-
$ci w obszarze ksztaltowania celéw rynkowych przedsigbiorstwa oraz ich efektyw-
nej realizacji dzigki $cislejszemu polaczeniu proceséw poznawania i ksztaltowania
rynku z dzialalnoscia operacyjna firmy. Umozliwia to uzyskanie znacznie szerszego
wymiaru efektéw synergicznych i strategicznych wynikajacych z dowartosciowania
i integracji logistyki i marketingu w procesie zarzadzania przedsigbiorstwem. Re-
zultat koncowy — pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa/sieci na rynku — jest
kreowany jednoczesnie w obszarze marketingu i logistyki. Marketing przez
rozpoznanie, kreowanie i zaspakajanie popytu, przyczynia si¢ do tworzenia
potencjatéw efektow rynkowych. Logistyka skupia si¢ za§ na optymalnym
wykorzystaniu i kreowaniu potencjaléw efektywnosci oraz systemowym
wspomaganiu rynkowej orientacji organizacji, przez co przyczynia si¢ do wzrostu
$wiadczen na rzecz klientéw'®. Marketing jest wiec zorientowany na efekty, a
logistyka na koszty, jednakze wszystkie dzialania w obregbie marketingu i logistyki
podlegaja nadrzgdnemu celowi, jakim jest osiagni¢cie zadowolenia klientow.
Obydwa podejscia, jako czesci skiadowe ogélnej strategii rynkowej
przedsigbiorstwa, w réwnym stopniu determinuja osiagnigcie stosownego poziomu
obstugi, dlugofalowej satysfakcji i lojalnosci klientéw oraz zysku w dlugim okresie.
Dlatego tez bardzo wazne jest zapewnienie ich koordynacji juz w obszarze cel6w
jako podstawowych wytycznych kreowania tej strategii.

Okreslony wczesniej zakres przedmiotowy logistyki i marketingu pozwala na
strukturalizacj¢ podstawowych celéw zwiazanych ze strategiczng dziatalnoscig
marketingowa i logistyczna. Zostaty one przedstawione w czg$ciach zewngtrznych

'8 por. Stock J., Marketing myopia revisited: lessons for logistics, International
Journal of Physical Distribution & Logistics Management, 2002/32, s. 12-21, Blaik P.,
Efektywnosé procesow logistycznych w aspekcie strategicznym, [w:] Zarzadzanie lancu-
chem do-staw, LOGISTICS 98, mat. konferencyjne, t. I, Instytut Logistyki i Magazy-
nowania, Biblioteka Logistyka, Katowice 1998, s. 36. Cooper, M.C, Ellram,
L.M, Gardner, J.T. Hanks. A.M. 1997, ,Meshing multiple alliances”. Journal of Busi-
ness Logistics, 18. 1, 67-89., Min, J. T. Mentzer., The role marketing In supply chain
management [w:] International Jurnal of Physical Distribution & Logistics Manage-
ment, vol. 30, 2000/9, s. 765-787, Svensson G., The theoretical foundation of supply
chain management, [w:] International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, vol. 32, 2002/9.
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tabeli 2. Obszar wspétdziatania tych koncepcji oraz cele sfer marketingu i logistyki
moga by¢ z kolei punktem wyjscia dla formulowania nowych, zintegrowanych
celow logistyczno-marketingowych zawartych w czesci Srodkowej tej tablicy, ktére
sa podstawg budowy strategii zgodnie z wymogami koncepcji zarzadzania logi-
styczno-marketingowego

Tabela 2

Zintegrowane cele logistyczno-marketingowe

CELE MARKETINGOWE

GLOWNE CELE LOGI-
STYCZNO-MARKETINGOWE

CELE LOGISTYCZNE

e rozpoznawanie, ksztal-
towanie i zaspakajanie
potrzeb oraz preferencji
nabywcéw,

¢ rozwdj obecnych i
tworzenie nowych pro-
duktéw (rynkow)

e wzrost udziatu w ryn-
ku,

e adaptacja przedsigbior-
stwa do zmian w otocze-
niu rynkowym,

e wykorzystanie i kre-
owanie nowych strate-
gicznych potencjatéw
sukcesu rynkowego,

¢ kreowanie wymiany
towarowej w celu zaspo-
kojenia potrzeb klientéw
i organizacji

e poprawa poziomu
obstugi klienta

e tworzenie komplekso-
wej oferty rynkowej w
zakresie kategorii pro-
duktéw

+ kreowanie partnerstwa
i lojalnosci klienta

e orientacja na relacje

¢ kreowanie odpowiednich
produktéw, ustug i serwisu
zgodnie z potrzebami i pre-
ferencjami obecnych i po-
tencjalnych nabywcéw (w
marketingowych i logistycz-
nych segmentach rynku),

¢ osiagni¢cie dlugofalowego
zadowolenia klientéw,

¢ wzrost zysku w diugim
okresie czasu,

¢ poprawa pozycji rynkowej
przedsigbiorstwa w stosunku
do jego konkurent6w,

e realizowanie cel6w przed-
sigbiorstwa w perspektywie
adaptacji do wymogéw
rynku i zmian w otoczeniu,
¢ kooperacja w obrebie
aficucha dostaw oraz w
zintegrowanym ukladzie
rynku

(alianse strategiczne)

¢ wykorzystanie 1 tworzenie
nowych potencjaléw syner-
gicznych i strategicznych

e integracja strategii logi-
styczno-marketingowych
/ECR i CRM/

¢ totalne zarzadzanie rela-
cjami z klientem i logistyka
/TRM i HTRM//

e zapewnienie wymaganego
poziomu ustug i obstugi
logistycznej przy mozliwie
najnizszym poziomie global-
nych kosztéw,

o dostarczenie wiasciwych
produktéw i wlasciwej in-
formacji, we wlasciwe;j ilosci
i jakoSci, we wlasciwym
miejscu i czasie, po wlasci-
wej cenie (kosztach),

e zagwarantowanie sprawno-
$ci 1 ekonomicznosci prze-
plywdw towaréw i informacji
przy jednoczesnym dostoso-
waniu ich do wymagan klien-
téw,

¢ tworzenie elastycznych i
efektywnych systeméw logi-
stycznych w skali przedsie-
biorstwa i calego uktadu
rynkowego,

& wspomaganie strategii
rynkowej przedsiebiorstwa,
e wykorzystywanie i kre-
owanie nowych potencjatéw
efektywnosci (efektow sy-
nergicznych)

¢ integracja w ramach fancu-
chéw/sieci dostaw

e orientacja na procesy
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Zrédto: Opracowanie na podstawie: Blaik P., Logistyka, PWE, Warszawa 2001,
s. 223; Zabinski L., Obrazy marketingu w jego paradygmatach, {w:] Marketing. Para-
dygmaty, zastosowania, przetom wiekéw. Kongres Marketingu 2000, mat. kongresowe,
t. I, Akademia Ekonomiczna, Wroctaw 2000, s. 16; Penc-Pietrzak 1., Strategiczne za-
rzqdzanie marketingiem, Key Text, Warszawa 1999, s. 64,. Zineldin M. Total relation-
ship and logistics management, International Jurnal of Physical Distribution & Logis-
tics Management, vol. 34, 2004/3-4, 5.286-301, Walters, D. 2002, Strategic Operations
Management: A Value Chain Approach, Palgrave,Basingstoke. Stock, J.R.,1997, ,Ap-
plying theories from other disciplines to logistics”, International Journal of Physical
Distribution & Logistics Management, Vol. 27 No. 9/10, pp. 515-39. H. Kotzab, Ch.
Teller, Value-adding partnership and co-opetition models in the grocery industry, In-
ternational Journal of Physical Distribution & Logistics Management, Vol 33, 2003/3
s.268-281, Arlbjorn J., Halldorsson A., Logistics knowledge creation: reflections on
content, context and processes, International Jurnal of Physical Distribution & Logistics
Management, vol. 32,2002/1 s.22-40, Jahns, C.; Hartmann, E.; Bals, L. Offshoring:
Dimensions and diffusion of a new business concept Journal of Purchasing and Supply
Management, Volume 12, Issue 4, 1 July 2006, s. 218-231, Burgess, S.M.; Steenkamp,
J.B.E.M. Marketing renaissance: How research in emerging markets advances market-
ing science and practice International Journal of Research in Marketing, Volume 23,
Issue 4, 1 December 2006, s. 337-356.

Do podstawowych celéw marketingowo-logistycznych rozpatrywanych
w aspekcie przedsigbiorstwa zaliczy¢ mozna ksztaltowanie optymalnej struktury
wartosci dodanej i poziomu kosztéw wzdluz marketingowo-logistycznego taficucha
tworzenia wartosci, ksztattowanie odpowiedniej wielkosci zysku w ujeciu diugofa-
lowym, wzmacnianie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa na rynku itp.

Tak rozumiane wieloaspektowe cele moga stanowic istotng orientacjg i kryte-
ria, dzigki ktérym mozna formutowac i realizowa¢ skuteczna strategi¢ przedsigbior-
stwa. Formutujac strategie nalezy mie¢ $wiadomos¢, ze tylko dlugofalowe i kom-
pleksowe kreowanie oraz wykorzystanie potencjatéw i zdolnosci marketingowych
i logistycznych moze prowadzi¢ do réwnoczesnej realizacji i wzajemnego wspoma-
gania wspomnianych celéw marketingu i logistyki w strukturze ogéinych celow
przedsigbiorstwa.

W konsekwencji suma oraz struktura wartosci i korzysci rynkowo-
ekonomicznych, wytworzonych i zaoferowanych przez sfer¢ produkcji i wzbogaco-
nych przez odpowiednie programy i dziatania marketingowe, zostaje dodatkowo
rozszerzona o whasciwosci i walory logistyczne.

Oznacza to, ze obstuga dostaw i $wiadczenie ustug logistycznych na rzecz
klientow, jako wielowymiarowy efekt logistyki, powinny zajmowa¢ giéwne miej-
sce obc]);< podstawowych elementéw marketingowej koncepcji zaspokajania potrzeb
klienta".

' pokusa T., Duczmal M., (red.) Przestanki i przejawy integracji logistyki i mar-
ketingu, WSZiA Opole, UO Opole, 2002 s. 122-123, T. Pokusa, Integration Processes
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W tym momencie nalezy zatrzymaé si¢ nad problemem koordynacji i zapew-
nienia wspdldziatania tak wyznaczonych celéw logistyczno-marketingowych. Cho-
dzi tutaj o takie dzialania, aby mozliwe bylo uniknigcie konfliktu celéw pomigdzy
tymi koncepcjami, a takze w odniesieniu do innych sfer dzialalnosci przedsigbior-
stwa. Istotne jest takze skonsultowanie celéw systemu zarzadzania z celami prze-
plywéw w obszarze wewngtrznym i zewngtrznym (dostawcy, odbiorcy) oraz
uzgodnienia celéw na poziomach operacyjnym, taktycznym i strategicznym. Brak
koordynacji w wymienionych ukiadach méglby uniemozliwi¢ osiagnigcie cel6w
przedsigbiorstwa jako catosci. Traktujac logistyke jako koncepcjg¢ zarzadzania rela-
cjamizo, mozna przyporzadkowac jej rol¢ przezwycigzania konfliktu celéw. Koor-
dynacja sprowadza si¢ tutaj do wyznaczania i uzgadniania celéw we wszystkich
wymienionych potencjalnych miejscach konfliktdow. Chodzi w szczeg6lnosci o
okreslenie strategicznych celow logistyki i marketingu oraz celéw zintegrowanych
(logistyczno-marketingowych), umiejscowienie ich w strukturze celéw przedsig-
biorstwa i rozpoznanych celéw w ukladzie sieci dostaw oraz podporzadkowanie
celéw nizszych szczebli wyznaczonym celom na poziomie strategicznym. Podjgcie
takich ustalen i uzgodnien pozwoli na eliminacj¢ konfliktéw, skuteczne realizowa-
nie strategii logistyczno-marketingowej 1 zapewnienie wspéldziatania organizacji
z klientami i partnerami w sieci.

Z tresci celéw wymienionych w tabeli 2 wynika, iz koncepcja zarzadzania lo-
gistyczno-marketingowego jest pewnego rodzaju sposobem na pogodzenie potrzeb i

in the Supply Chain Management Based on the ResearchOutcomes [Procesy integra-
cyjne w zarzqdzaniu tancuchem dostaw w Swietle wynikéw badan] s. 15 [w:] ,Logistics
in Global Economy — Challenges and Trends” 23-26 September 2006, Gdansk-
Nynashamn-Gdansk, Materialy na migdzynarodowa konferencj¢ INTLOG 2006, Ptyta
CD, [w:] Logistyka 5/2006 s. 23, ILiM, Poznan 2006, T. Pokusa, Integracja marketingu
i logistyki jako przestanka nowoczesnego dziatania, [w:] Zintegrowane zarzadzanie
marketingowe i logistyczne w Zjednoczonej Europie, Monografia Politechniki Czgsto-
chowskiej, Czgstochowa 2005, s. 25-39, T. Pokusa, M. Duczmal, Integracja logistyki
i marketingu w kierunku zarzqdzania logistyczno-marketingowego, [w:] Ekonomiczno-
prawne aspekty nowoczesnego zarzadzania. Dylematy teorii 1 praktyki zarzadzania,
PAN O/Katowice, WSZiA Opole, Katowice- Opole, 2006, s. 40-64.

2 Zineldin M. Total relationship and logistics management, International Jurnal
of Physical Distribution & Logistics Management, vol. 34, 2004/3-4, s. 286-301, Svens-
son G., The theoretical foundation of supply chain mandagement, [w:] International
Journal of Physical Distribution & Logistics Managemeni, vol. 32, 2002/9 , Stock J.,
Marketing myopia revisited :lessons for logistics, International Journal of Physical Dis-
tribution & Logistics Management, 2002/32, s. 12-21, zob. tez Dtugosz J., op. cit.,
s. 164. Stock, J.R. 1990, ,,Logistics thought and practice: a perspective”, International
Journal of Physical Distribution & Logistics Management, Vol. 20 No. 1, pp. 3-6, Cous-
ins, P.D.; Spekman, R. Strategic supply and the management of inter- and. intra-
organisational relationships Journal of Purchasing and Supply Management, Volume 9,
Issue 1, 1 January 2003, s. 19-29.
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wymagan nabywcow w zakresie jakosci oferowanych im produktéw i ustug z daze-
niami przedsigbiorstwa do ograniczania kosztéw i zwigkszania dlugookresowych
zyskow. Przyktadowo F. Beier i K. Rutkowski uwazaja, ze najwyzszy poziom réw-
noczesnego zaspokojenia i wzrostu satysfakcji nabywcéw oraz realizacji podsta-
wowych celow ekonomicznych przedsigbiorstwa jest uzyskiwany w drodze strate-
gicznej integracji instrumentéw marketingu i logistyki-mix — (zob. dwa z trzech
efektéw na rys. 2). Zadowolenie klientéw nastgpuje wedtug tych autoréw dzigki
skoordynowanym ze sobg dziataniom marketingowym i logistycznym, czyli tych
zwigzanych z produktem, jego cena, promocja, dystrybucjg oraz uzytecznoscig
czasu i miejsca. Dtugookresowe zyski przedsigbiorstwa sa natomiast osiagane przez
obnizke globalnych kosztow logistycznych, jednak przy uwzglednieniu odpowied-
niego poziomu obstugi klienta®'. Koordynacja i integracja dziatan logistycznych
1 marketingowych powinna dotyczy¢ takze wszystkich podmiotéw w tancuchu/sieci
dostaw , co wzmacnia pozostate efekty i wptywa pozytywnie na ksztaltowanie dtu-
gookresowych i satysfakcjonujacych powigzan uczestnikéw sieci oraz prowadzi do
uzyskiwania efektéw synergicznych w catym ukladzie. W przedstawionym na ry-
sunku 2 ujeciu, efekty strategiczne zarzadzania logistyczno-marketingowego trak-
towane sg jako rezultaty rzeczywiste, mozliwe do osiagnigcia w danym systemie
przedsigbiorstwa. Zestaw tak rozumianych efektéw zarzadzania logistyczno-
marketingowego nie jest do konca kompletny, poniewaz nie uwzglednia wszystkich
potencjalnych zdolnosci tej koncepcji. Rzeczywistym efektem strategicznej dzia-
falnosci logistyczno-marketingowej przedsigbiorstwa jest przede wszystkim wypra-
cowanie koncepcji odpowiedniego, z punktu widzenia klienta, produktu. Mam tutaj
na mysli tzw. produkt logistyczny, ktéry moze by¢ zrealizowany na wymaganym
poziomie jedynie w logistyczno-marketingowym systemie/sieci tworzenia i dostar-
czania warto$ci?. Produkt logistyczny jest rezultatem rozszerzenia koncepcji pro-

2! Jest to zasada racjonalizacji globalnych kosztéw logistycznych, por. Beier F.,
Rutkowski K., op. cit., s. 29-30. Sheth, J.N, Parvatiyar, A, 1995, ,,Relationship market-
ing in consumer markets: antecedents and consequences”. Journal of the Academy of
Marketing Science, 23. 4. 255-71, Slater. S.F. Narver. J.C. 1995. ,Market orientation
and the leading organization”. Journal of Marketing. 59. 3. 63-74. Naidu. G.M. Parva-
tiyar. A. Sheth. J.N. Westgate, L. 1999. ,.Does relationship marketing pay?. Journal of
Busi ness Research, 46. 3, 207-18. Toivonen, J.; Kleemola, A.; Vanharanta, H.; Visa, A
Improving logistical decision making-applications for analysing qualitative and quanti-
tative information Journal of Purchasing and Supply Management, Volume 12, Issue 3,
1 May 2006, s. 123-134.Zitron, J. Public-private partnership projects: Towards a model
of contractor bidding decision-making Journal of Purchasing and Supply Management,
Volume 12, Issue 2, 1 March 2006, s. 53-62.

22 Por. Golembska E., op. cit,, s. 27., Patterson, P.G.; Cowley, E.; Prasongsukarn,
K. Service failure recovery: The moderating impact of individual-level cultural value
orientation on perceptions of justice International Journal of Research in Marketing,
Volume 23, Issue 3, 1 September 2006, s. 263-277.
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duktu marketingowego®. Jako efekt odpowiedniej polityki marketingu-mix i logi-
styki-mix, produkt zaspokajania potrzeb i preferencji klienta, czyli formuty ,4C” R.
Lauterborna*. Wedlug niego ,,5P”, jako interpretacja dzialah marketingowych
z punktu widzenia sprzedawcy, musi by¢ dodatkowo uzupetniona o postrzeganie
tych samych dziatan przez klienta. W ten sposéb powstaje ,,4C” klienta, czyli: po-
trzeby 1 pragnienia klienta, koszt dla klienta, wygoda zakupu i komunikacja z klien-
tem.

SATYSFAKCJA I LOJALNOSC NA- "~'| ZADOWOLENIE UCZESTNI-
BYWCOW KOW SIECI DOSTAW
v Odpowiednie produkty i poziom obstugi v Poprawa stosunkéw wewnatrz
v Rozwiazywanie probleméw klient6w L. sieci
¥ Wiazanie klienta z przedsigbiorstwem v Dlugoterminowa wspétpraca
v Efekty synergiczne

]

ZINTEGROWANE DZIALANIA MARKETINGOWO-
LOGISTYCZNE

» Marketing-mix (produkt, cena, promocja, dystrybucja)

» Logistyka-mix (transport, magazynowanie, ksztattowanie
zapas6éw, pakowanie, realizacja zaméwienia, proces obstugi)

EKONOMICZNE CELE PRZEDSIEBIORSTWA
\ ) v' Maksymalizacja zyskéw diugoterminowych 0
. .. v' Minimalne globalne koszty przy odpowiednim po- o ;
N T ziomie obstugi o s
Y., v" Optymalne wykorzystanie zasobéw (kompetencji) PR

Rys. 2. Podstawowe wymiary efektéw zintegrowanego zarzadzania logi-
styczno-marketingowego oraz srodki ich realizacji

Zr6dto: Opracowanie na podstawie: Sheth, J.N, Parvatiyar, A, 1995, ,.Relationship
marketing in consumer markets: antecedents and consequences”. Journal of the Acad-

# Wedtug P. Kotlera sktadat si¢ on z pigciu warstw, czyli: pozytku podstawowe-
go, produktu w formie podstawowej, produktu oczekiwanego, ulepszonego i potencjal-
nego, zob. Kotler P., Marketing, op. cit., s. 400-401.

 Lauternborn R., New Marketing Litany, Advertising Age 1990/10 s. 26, Kotler
Ph, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa
1994, s. 91, Rubiano Ovalle, O.; Crespo Marquez, A The effectiveness of using
e-collaboration tools in the supply chain: an assessment study with system dynamics
Journal of Purchasing and Supply Management, Volume 9, Issue 4, 1 July 2003, s. 151-
163.
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emy of Marketing Science, 23. 4. 255-71., Min, J. T. Mentzer., The role marketing In
supply chain management [w]:International Jurnal of Physical Distribution & Logistics
Management, vol. 30, 2000/9, s.765-787, Svensson G., The theoretical foundation of
supply chain management, [w]: International Journal of Physical Distribution & Logis-
tics Management, vol. 32, 2002/9 ,Beier F., Rutkowski K., Logistyka. Wprowadzenie do
logistyki. Podejmowanie menedzerskich decyzji logistycznych. Studia przypadkow logi-
stycznych, Szkota Gléwna Handlowa, Warszawa 1993, s. 30 oraz Wolfgram E., Naj-
nowsze trendy w rozwoju logistyki, szanse i zagrozenia dla rozwoju logistyki w Polsce,
[w:] Wyj$¢ naprzeciw logistycznym wyzwaniom XXI wieku. LOGISTICS 2000, mat.
kongresowe, t. I, Instytut Logistyki i Magazynowania, Biblioteka Logistyka, Poznan
2000, s. 125-136.

Dowartos$ciowanie i integracja logistyki i marketingu w procesie zarzadzania
przedsigbiorstwem moze przyczynié si¢ do poprawy pozycji rynkowej przedsie-
biorstwa wzgledem jej konkurentéw. Wedlug zatozen modelu ,.tréjkata strategicz-
nego” K. Ohmae sukces organizacji nalezy rozpatrywaé w kontekscie powigzan
firmy z jej odbiorcami i konkurentami (formuta ,,3C”: Company, Customers, Com-
petitors), a przewaga konkurencyjna moze by¢ uzyskiwana dzigki korzystnej
wzgledem konkurentéw pozycji kosztowej przedsigbiorstwa (przewaga wynikajaca
z wydajnosci) lub/i przez zaoferowanie produkiéw o wyzszej, w poréwnaniu z ofer-
ta konkurencji, wartosci dla klienta (przewaga wynikajaca z wartosci produktu)25 .
Strategicznym celem zarzadzania logistyczno-marketingowego jest w tym ujgciu
wykorzystanie zasobéw i kompetencji firmy dla osiagnigcia jak najlepszej pozycji
wynikajacej z kosztéw i zréznicowania produktéw. Znajduje to wyraz w praktycz-
nym umiejscowieniu strategii logistyczno-marketingowych w strategii konkurencji
firmy. Stosujac powszechnie znang klasyfikacj¢ M. Portera mozna wyr6zni¢ tu
cztery alternatywne typy strategii konkurencyjnych: wiodaca pozycja pod wzgle-
dem kosztoéw catkowitych, réznicowania (unikatowa oferta), strategig¢ niskich kosz-
tow w niszy rynkowej i réznicowania w niszy rynkowe;j’. Integracja strategii logi-
styki i marketingu stwarza tu wiele mozliwosci ksztaltowania przewagi w obszarze
konkurencji

3 Zob. szerzej Christopher M., Logistyka i zarzqdzanie..., op. cit., s. 12-18.,
Mentzer, J.T., Kahn, K.B., 1995, , A framework of logistics research”. Journal of Busi-
ness Logistics, 16,1, 231-50. Zineldin, M. 2000 ,,Total relationship management (TRM)
and total quality management (TQM)”, Managerial Auditing Journal, Vol. 15 No. 1-2,
pp. 20-8. Golembska E., Logistyka jako zarzqdzanie tahicuchem dostaw, Akademia
Ekonomiczna, Poznan 1994, s. 22-28, Shankar, V.; Smith, A.K.; Rangaswamy,
A. Customer satisfaction and loyalty in online and offline environments International
Journal of Research in Marketing, Volume 20, Issue 2, 1 June 2003, s. 153-175.

% Porter M., Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw,
PWE, Warszawa 1992, s. 54. Porter M.E., Porter o konkurencji, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2001.
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Moga one przejawiac si¢ przede wszystkim w postaci wykreowania unikalnej
kombinacji produktu i ustug logistycznych o wysokim poziomie wartosci i korzysci
dla klienta oraz ksztaltowania sprawnego i efektywnego (pod wzgledem kosztowym
i zgodnie z wymogami klienta) przeptywu towaréw i informacji w sieci logistycz-
nej. Korzysci dla klientéw sa tutaj okreslone przez wspomniane podstawowe i
dodatkowe wartosci kreowane w systemie tworzenia i dostarczania wartosci w
przedsigbiorstwie oraz tancuchu/sieci. Powyzsza kombinacja produktowa, jako
efekt strategii réznicowania w calym obszarze rynku lub w niszy rynkowej, moze
wyznaczy¢ odpowiednia w stosunku do konkurencji pozycje przedsigbiorstwa.
Podobnie wydajniejsze systemy transformacji logistycznej przyczyniaja sig¢ do uzy-
skania przewagi w zakresie kosztéw. Ogdlng strukture omawianych efekt6w strate-
gicznych koncepcji zarzadzania logistyczno-marketingowego mozna przedstawié¢ w
postaci tzw. ,trojwymiarowego efektu strategicznego” (rys. 3), skupiajacego pod-
stawowe dlugookresowe efekty logistyczno-marketingowe.

Sprawny i efektywny system Wartosci i korzysci osiagane
tworzenia wartosci D —— przez klientéw

Korzysci przedsigbiorstwa z
tytutu przewagi konkuren-

cyjnej na rynku

Rys. 3. Tréjwymiarowy efekt strategiczny zintegrowanego zarzadzania logistyczno-
marketingowego

Zrédto: Blaik P., Efektywnosé proceséw logistycznych w aspekcie strategicznym,
[w:] Zarzadzanie tanicuchem dostaw, LOGISTICS °98, mat. konferencyjne, t. I, Instytut
Logistyki i Magazynowania, Biblioteka Logistyka, Katowice 1998, s. 38.

Rozpatrujac aspekty kreowania przewagi konkurencyjnej i osiagania diugofa-
lowego sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa nalezy pamigta¢, ze mozliwosci ich
uzyskiwania determinuja nie tylko o obecne zasoby przedsigbiorstwa, ale takze
potencjalne umiejgtnosci konkurowania w przysziosci. W tym ujeciu koncepcja
zarzadzania logistyczno-marketingowego jest zorientowana na ksztaltowanie prze-
stanek do osiagania potencjalnych efektéw. Realizowane w sprawnych i efektyw-
nych logistyczno-marketingowych systemach organizacyjnych lepsze niz konku-
rencyjne wartosci i korzysci, zostana zaakceptowane przez klientéw, co znajdzie
urzeczywistnienie w realizacji okre§lonego poziomu sprzedazy i zysku. Uzyskane
korzysci z réznicowania lub/i pozycji kosztowej moga by¢ wykorzystane na budo-
we 1 wykorzystanie potencjatu przysztych efektow.
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Jako podsumowanie prowadzonych w niniejszym artykule rozwazan mozna
sformutowac podstawowe zasady i whasciwosci koncepcji zarzadzania logistyczno-
marketingowego swiadczace o jej istocie, walorach i uzasadniajace jej wykorzysta-
nie w praktyce:

1. Zarzadzanie logistyczno-marketingowe jest koncepcja zarzadzania, a jed-
nocze$nie zintegrowanym procesem informacyjno-decyzyjnym posiadajacym od-
powiedni zesp6l instrumentéw (4C, 7W), $rodkéw i metod dzialania, osadzonym
realnie w strukturze przedsigbiorstwa jako zintegrowana przekrojowa sfera.;

2. Zarzadzanie logistyczno-marketingowe jest koncepcja tworzenia i dostar-
czania wartosci i korzysci dla klientéw;

3. Zarzadzanie logistyczno-marketingowe przyczynia si¢ do realizacji celéw
rynkowych i ekonomicznych przedsigbiorstwa, orientujac si¢ na ksztaltowanie efek-
tywnosci i realizacje korzysci rynkowych oraz kreowanie potencjatéw efektywnosci
i sukcesu rynkowego w przyszlosci;

4. Zarzadzanie logistyczno-marketingowe integruje logistyke i marketing na
wszystkich poziomach zarzadzania, stymulujac szerokie wykorzystanie efektéw
synergicznych na poziomie zarzadczym;

5. Zarzadzanie logistyczno-marketingowe jest koncepcja przekrojowej orga-
nizacji/reorganizacji przedsigbiorstwa wedlug realizujacych si¢ w niej proceséw
materialnych i informacyjnych.

Rec. E. Kowal



