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Integracja zarz!dzania logistyczno-marketingowego

w "a#cuchach dostaw

1. Wst$p

Skala makroekonomiczna problemów logistycznych obejmuje wszelkie za-

gadnienia zwi!zane z przep"ywem dóbr w ca"ych gospodarkach. Przedsi#bior-

stwa dzia"aj! na rynku, wspó"pracuj!c ze sob! w tworzeniu ca"ych "a$cuchów

logistycznych "!cz!cych ze sob! producentów, przedsi#biorstwa zaopatruj!ce

i dystrybutorów w jeden kompleksowy system, którego zadaniem jest jak naj-

sprawniejsze przeprowadzenie procesów przep"ywu dóbr w celu zaspokojenia

potrzeb klienta. Poniewa% nast#puje powszechna globalizacja gospodarki, &wiat

staje si# globaln! wiosk!, zagadnienia zwi!zane z przep"ywem dóbr w takim

organizmie tak%e nabieraj! specjalnego znaczenia. Budowa mniej lub bardziej

skomplikowanych "a$cuchów logistycznych wymaga spe"nienia okre&lonych

warunków, przede wszystkim z zakresu wskazania mo%liwej integracji dzia"a$

w obr#bie rozbudowanych "a$cuchów logistycznych. Obecnie bacznie zwraca

si# uwag# na logistyk# jako funkcj# przekrojow!, a tak%e przejaw procesów

dostosowawczych, wymaganych do zrealizowania w przedsi#biorstwach chc!-

cych podj!' wyzwania mi#dzynarodowe.

Trendy rozwoju &wiatowego rynku ujawniaj! si# g"ównie w procesach post#-

puj!cej globalizacji dzia"alno&ci gospodarczej, w coraz wi#kszej ró%norodno&ci

produktów oraz ci!g"ym skracaniu cyklu ich %ycia. Szybki rozwój zaawansowa-

nych technologii informatycznych oraz coraz szersze procesy integracyjne
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przedsi#biorstw nie uznaj! granic ani barier j#zykowo-kulturowych. W tej sytua-

cji wysoka jako&' towarów i ich cena nie s! jedynymi determinantami gwaran-

tuj!cymi efektywno&' sprzeda%y. Coraz cz#&ciej decyduje o tym czas i poziom

obs"ugi klienta. Przedsi#biorstwa uczestnicz!ce w "a$cuchu dostaw d!%! do

skracania czasu przep"ywu towarów i informacji, redukcji kosztów, a tak%e
zwi#kszania efektywno&ci dzia"a$. Wynikiem owych d!%e$ ma by' podniesienie

poziomu obs"ugi klientów. D!%enie do wi#kszej efektywno&ci dzia"ania, lepszej

obs"ugi klienta, a tak%e skuteczniejszej reakcji na zmieniaj!c! si# sytuacj# na

rynku, zmusza przedsi#biorców do podejmowania wielu dzia"a$ usprawniaj!-
cych funkcjonowanie "a$cuchów dostaw. Dzia"ania te musz! by' wspomagane

szerokim zakresem narz#dzi doskonalenia struktur i procesów organizacyjnych.

Przedsi#biorstwa w sektorze dóbr konsumpcyjnych cz#stego zakupu dzia"aj!
w otoczeniu nasilaj!cej si# konkurencji. Okoliczno&' ta powoduje, %e generowa-

na mar%a jest stosunkowo niska, co implikuje konieczno&' podejmowania dzia-

"a$ obni%aj!cych koszty funkcjonowania tych przedsi#biorstw. Zarówno jednak

instrumenty wspomagaj!ce dzia"alno&' operacyjn!, jak i zarz!dzanie w skali

jednego przedsi#biorstwa nie umo%liwiaj! takich osi!gni#', co wymaga poszu-

kiwania nowych koncepcji dzia"ania. Chc!c sprosta' wyzwaniom rynku, przed-

si#biorstwa musz! zwraca' szczególn! uwag# na otoczenie, w którym dzia"aj!.
Powi!zania oraz poziom wspó"pracy przedsi#biorstw z jego partnerami, zarówno

z dostawcami, jak i z odbiorcami, staj! si# wyk"adni! sukcesu rynkowego. Fak-

tem staje si# konkurowanie ca"ych "a$cuchów dostaw (wszystkich ogniw od

dostawcy surowców i komponentów produkcyjnych, przez producentów, us"u-

godawców logistycznych, jednostek rozliczeniowych, do przedsi#biorstw han-

dlowych, które uczestnicz! w dostarczeniu danego produktu do ostatecznego

klienta), a nie pojedynczych podmiotów. W tej sytuacji efektywny "a$cuch do-

staw staje si# determinant! uzyskania przewagi konkurencyjnej1.

Fizyczna dystrybucja zosta"a rozwini#ta w szersz! koncepcj# zarz!dzania

"a$cuchem dostaw (SCM). Zarz!dzanie "a$cuchem dostaw rozpoczyna si# wcze&-
niej ni% fizyczna dystrybucja: wi!%e si# z zakupem w"a&ciwych czynników

produkcji, wydajn! ich zmian! w gotowe produkty oraz wysy"k! do punktów

przeznaczenia. Jeszcze szersza perspektywa to sprawdzanie, jak dostawcy pro-

ducenta pozyskuj! swoje czynniki produkcji. Perspektywa "a$cucha dostaw

pomaga firmie zidentyfikowa' najlepszych dostawców i dystrybutorów i wes-

prze' ich w podnoszeniu wydajno&ci, co w ostatecznym wyniku zmniejsza

koszty firmy2.

Koncepcja "a$cucha dostaw ujmuje rynki jako punkty przeznaczenia i jest

równoznaczn! liniow! koncepcj! przep"ywu. W szerszej perspektywie firma

                      
1 M. Piekarska, J. Mrozek-Kantak, J. Lewandowska, Rozwi!zania najwa"niejszych problemów

wspó#czesnych #a$cuchów dostaw FMCG w Polsce, Polski Kongres Logistyczny LOGISTICS

2006: �Najlepsze praktyki w logistyce�, Wydawnictwo Instytutu Logistyki i Magazynowania,

Pozna$ 2006.
2 P. Kotler, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Pozna$ 2005, s. 76.
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postrzegana jest jako centrum sieci warto&ci, obejmuj!cej dostawców firmy

i dostawców jej dostawców oraz bezpo&rednich klientów i ich ko$cowych

klientów. W sk"ad sieci warto&ci wchodz! zwi!zki z innymi osobami, takimi jak

badacze, rz!dowe agencje zatwierdzaj!ce itp. Firma musi zgra' wszystkie te

strony, aby dostarczy' najlepsz! warto&' klientom na docelowym rynku. Powin-

na najpierw przemy&le' swój rynek docelowy i nast#pnie, cofaj!c si# do punktu

wyj&cia, budowa' swój "a$cuch zaopatrzenia. Metoda ta nosi nazw# planowania

#a$cucha popytu. Logistyka rynkowa to planowanie infrastruktury pozwalaj!cej

zaspokoi' popyt, a nast#pnie umo%liwiaj!cej realizacj# i kontrol# fizycznego

przep"ywu materia"ów i towarów gotowych z miejsc wytworzenia do miejsc ich

konsumpcji w celu przynosz!cego zysk spe"nienia wymaga$ klienta3.

2. Nowoczesne tendencje w logistyce przedsi$biorstw

Charakter zachodz!cych w przedsi#biorstwach procesów logistycznych jest

&ci&le powi!zany z wszystkimi procesami zachodz!cymi w przedsi#biorstwach,

zarówno procesami materialnymi, takimi jak procesy produkcyjne, jak równie%
z ca"! szeroko poj#t! sfer! regulacji (czyli de facto procesami zarz!dzania: tak

w aspekcie strategicznym, jak i operacyjnym). Taki szeroki charakter warunkuje

konieczno&' w"a&ciwej koordynacji, konieczno&' nieustannego monitorowania

relacji pomi#dzy ró%nymi elementami systemu.

Rozpatruj!c procesy logistyczne z punktu widzenia przyj#tego kryterium,

czyli zapewnienia przez nie takiego skoordynowania w czasie i przestrzeni, któ-

re doprowadzi do dost#pno&ci produktów i us"ug dla klienta, istotny wp"yw na

ich kszta"t ma strategia przedsi#biorstwa, uwzgl#dniaj!ca odpowied( na pytanie

o zakres procesów logistycznych realizowanych przez samo przedsi#biorstwo

lub przez przedsi#biorstwa zewn#trzne, wynikaj!ca z odpowiedzi na pytanie

typu make-or-buy (wyprodukowa' czy kupi'), które bezpo&rednio wi!%! si#
z istot! outsourcingu. Konieczno&' odpowiedzi na tak przedstawione pytanie ma

bezpo&redni wp"yw na kszta"t ca"ych procesów logistycznych zachodz!cych

w "a$cuchu logistycznym, jednak szczególnie silnie warunkuje ono kszta"t, sze-

roko&' i rodzaj dzia"a$ logistycznych w sferze zaopatrzenia.

Wyja&ni' nale%y najpierw, czym charakteryzuj! si# te dwa poj#cia. Obydwa

odnosz! si# do zakupu dóbr i us"ug niezb#dnych do zrealizowania za"o%onych

procesów produkcyjnych w przedsi#biorstwie. Jak wskazuje analiza literatury

przedmiotu4 brak zgodno&ci co do pojmowania tak wyró%nionych zagadnie$,

                      
3 Tam%e, s. 560.
4 J. Schäfer-Kunz, C. Tewald, Make or buy � Entscheidungen in der Logistik, Deutscher

Universitas Verlag, Berlin 1997, s. 8; S. Krawczyk, Logistyka w zarz!dzaniu marketingowym,

Wydawnictwo AE we Wroc"awiu, Wroc"aw 1998, s. 137.
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jako %e niektórzy autorzy przyjmuj! obydwa poj#cia za synonimy, inni z kolei

rozró%niaj! je, uznaj!c istot# outsourcingu za podrz#dn! w stosunku do idei

make-or-buy. Przyj!' nale%y, %e podstawowa ró%nica pomi#dzy wskazanymi kon-

cepcjami odnosi si# do ich zakresu, mianowicie outsourcing dotyczy us"ug wy-

konywanych dla przedsi#biorstwa, podczas gdy decyzje typu make-or-buy

dotycz! równie% us"ug &wiadczonych w przedsi#biorstwie.

Decyzje typu wytworzy' lub kupi' maj! charakter strategiczny, jako %e od

nich zale%y kszta"t wszystkich powi!za$ w "a$cuchu logistycznym i de facto

wielko&' i rodzaje strumieni przep"ywu, jakie daj! si# zauwa%y' w "a$cuchach.

Mog! si# odnosi' przede wszystkim do dwóch typów decyzji: decyzji typu

make-or-buy w zakresie zaopatrzenia w materia"y i elementy kooperacyjne oraz

decyzje w dziedzinie us"ug logistycznych.

W rozpatrywaniu problemu zakupi' czy wytworzy' mo%na wskaza' na trzy

podstawowe typy sytuacji5:

1) przedsi#biorstwo rozwa%a mo%liwo&' rezygnacji z produkcji ju% wyko-

nywanej, na rzecz zakupu obecnie wytwarzanego danego materia"u lub

cz#&ci,

2) przedsi#biorstwo ma wolne moce produkcyjne, zatem rozwa%a mo%li-
wo&' samodzielnego podj#cia produkcji obecnie kupowanego materia"u
lub cz#&ci,

3) przedsi#biorstwo nie ma wolnych mocy produkcyjnych, jednak rozwa%a
mo%liwo&' inwestycji w rozbudow# linii produkcyjnej, tak aby nie korzy-

sta' z zakupu danych komponentów u dostawców.

Oczywiste jest, %e ka%de z proponowanych rozwi!za$ zawiera wady i zalety,

a decyzja dotycz!ca wskazanych rozwi!za$ ma charakter strategiczny dla przed-

si#biorstwa. W sytuacji gdy przedsi#biorstwo zdecyduje si# wybra' produkcj#
(zasilanie) w"asne mo%e zmniejszy' czas oczekiwania na produkt, ma mo%liwo&'
zarówno elastycznego reagowania na zmiany popytu na rynku, jak i lepszej kon-

troli jako&ci, jednak decyzja o produkcji wymaga zapewnienia odpowiednich

warunków tak w zakresie sprz#tu, jak równie% w zakresie odpowiednio wykwa-

lifikowanej kadry. Wydaje si#, %e sensowniejsze mo%e by' skorzystanie z zaopa-

trzenia na rynku zewn#trznym, na którym istniej! wyspecjalizowane firmy pro-

dukuj!ce poszukiwany przez przedsi#biorstwo komponent, poza tym ryzyko

zwi!zane z wahaniami rynkowymi rozk"ada si# na dwóch partnerów: dostawc#
i odbiorc#, a na dostawcy spoczywa odpowiedzialno&' za ewentualne braki

jako&ciowe.

Problem dotycz!cy zakupu lub wytworzenia ma szczególne znaczenie w od-

niesieniu do us"ug logistycznych. Wyra(nie daje si# zauwa%y' tendencje wska-

zuj!ce na coraz cz#stsze korzystanie w procesach logistycznych z us"ugodaw-

ców, zapewniaj!cych realizacj# dzia"a$ ze sfery logistycznej, zarówno w zakre-

                      
5 S. Krawczyk, Logistyka w zarz!dzaniu marketingiem, wyd. 3 zm., Wydawnictwo AE we

Wroc"awiu, Wroc"aw 2000, s. 165-166.
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sie transportu, jak równie% magazynowania. Równie% w tym aspekcie mo%na

wyró%ni' wyra(n! ewolucj#. Coraz cz#&ciej przedsi#biorstwa korzystaj! z us"ug

przedsi#biorstw w jeszcze wi#kszym zakresie, ni% mia"o to miejsce do tej pory,

cz#sto w pewien sposób konsoliduj!c si# z firm! � us"ugodawc!. W takim roz-

ró%nieniu mo%na zaobserwowa' podobie$stwa pomi#dzy systemem make-or-buy

a outsourcingiem. Wyró%nikiem outsourcingu jest fakt przekazywania ró%no-

rodnych funkcji przedsi#biorstwa, w tym wypadku logistycznych, dotycz!cych

na przyk"ad transportu i magazynowania do us"ugodawców zewn#trznych, przy

czym przedsi#biorstwo deleguj!ce zachowuje ca"kowit! kontrol# i planuje

poszczególne dzia"ania. W takim uj#ciu outsourcing mo%na uzna' za etap pó(-
niejszy w ewolucji dzia"a$ zachodz!cych pomi#dzy nadawc! "adunków a przed-

si#biorstwem us"ug logistycznych, natomiast ca"y pakiet dzia"a$ ze sfery make-

-or-buy b#dzie etapem pierwotnym, w którym przedsi#biorstwo podejmuje de-

cyzje o tym, które dzia"ania logistyczne prowadzi samodzielnie, a które b#d!
przedmiotem zakupu. Przedstawione zagadnienia obrazuje rys. 1.
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Rys. 1. Ewolucja powi!za$ pomi#dzy nadawc! zlecaj!cym a us"ugodawc! logistycznym

)ród"o: opracowanie w"asne na podstawie P.B. Schary, T. Skjott-Larsen, Zarz!dzanie globalnym #a$cu-

chem poda"y, PWN, Warszawa 2002, s. 189.

Koncepcja outsourcingu pozwoli"a na wyró%nienie w dzia"alno&ci przedsi#-
biorstw tzw. trzeciego (w najnowszych koncepcjach nawet czwartego) uczestni-

ka procesów, czyli przedsi#biorstw, które &wiadcz! us"ugi ze sfery logistycznej.

Pocz!tkowo tak naprawd# us"ugi te dotyczy"y tylko transportu i magazynowania,

pó(niej jednak nabra"y szerszego charakteru, tak jak to obrazuje przedstawiony

rysunek. Podj#cie decyzji o prowadzeniu dzia"a$ logistycznych we w"asnym

zakresie lub kupowaniu obs"ugi zewn#trznej prowadzi do okre&lenia zakresu
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outsourcingu. Wymieniony podzia" nie oddaje jednak w pe"ni zasadniczych

obszarów dzia"ania. Dla outsourcingu wskazano tylko us"ugi zwi!zane z zamó-

wieniami, przetwarzaniem danych czy doradztwem. Jednak nale%y wskaza', i%
równie% us"ugi magazynowe lub transportowe mog! by' przedmiotem dzia"a$
zewn#trznych po&redników. Mo%liwe jest tak%e inne rozszerzenie koncepcji

make-or-buy, gdy% jako jej przedmiot mo%na wskaza' na przyk"ad przetwarzanie

danych.

Przedsi#biorstwa, decyduj!c si# na zlecanie dzia"a$ logistycznych na ze-

wn!trz, bardziej skupiaj! si# na koordynacji dzia"a$ w obszarze wspó"pracy

z us"ugodawc!, dzi#ki czemu mog! tak zorganizowa' swój system logistyczny,

aby lepiej funkcjonowa" w "a$cuchu. Wskazane rozwi!zania z zakresu organiza-

cji procesów logistycznych pozwalaj! na takie zbudowanie struktury, dzi#ki

któremu mo%liwe b#dzie wykorzystanie wszystkich atutów opisanych rozwi!-
za$. Nale%a"oby si# jednak zastanowi', czy przedsi#biorstwa s! w stanie w taki

sposób dokona' budowy "a$cuchów logistycznych, aby wszelkie dzia"ania logi-

styczne i procesy zwi!zane z ich koordynowaniem przebiega"y w sposób umo%-
liwiaj!cy zbudowanie struktury efektywnej, dostosowanej do potrzeb, tak aby

mo%liwe by"o zrealizowanie za"o%onego celu organizacji zarz!dzanej logistycz-

nie, czyli dotarcie do odpowiedniego klienta i zapewnienie mu dost#pno&ci

oferowanych dóbr. Z punktu widzenia przedsi#biorstwa wspomniane procesy

powinny by' efektywne zarówno pod wzgl#dem organizacyjnym, jak i ekono-

micznym.

Wyra(nie obserwowalne we wspó"czesnej gospodarce procesy wskazuj! na

ewolucj#, prowadz!c! do sytuacji, w której klasyczne podzia"y wyodr#bniaj!ce

na rynku zak"ady produkcyjne, handlowe i us"ugowe wyra(nie si# zacieraj!.
Coraz cz#&ciej zamiast o systemach logistycznych wyodr#bnionych firm mówi-

my o systemach logistycznych ca"ych "a$cuchów logistycznych. Zatem definio-

wanie istoty czynno&ci i dzia"a$ logistycznych staje si# coraz trudniejsze, przede

wszystkim ze wzgl#du na fakt powolnego zacierania si# granic firm.

Tradycyjnie rozumiane procesy logistyczne odnosz!ce si# do sfery dzia"a$
wewn#trznych przedsi#biorstw, w zwi!zku z ewolucj! prowadz!c! do dzia"ania

na rynku ca"ych "a$cuchów logistycznych, nabieraj! szczególnego znaczenia.

Wyra(nie gubi si# tradycyjny podzia" na czynno&ci podstawowe i pomocnicze

przede wszystkim ze wzgl#du na pojawienie si# strony trzeciej w dzia"aniach

logistycznych, czyli us"ugodawców logistycznych, dla których czynno&ci uzna-

wane do tej pory jedynie za dodatkowe staj! si# podstawowymi, stanowi!cymi

fundament ich dzia"alno&ci. Tak%e zmiany rynkowe, a zw"aszcza globalizacja

gospodarki wp"ywaj! w znacz!cy sposób na kszta"t procesów logistycznych,

a zw"aszcza ich zasi#g6.

                      
6 S. Kot, Analysing the Effectiveness of Supply Chain Management Through Customer Satis-

faction Assessment � Dairy Industry Case, w: Problemy povysenija effektivnosti dejatelnosti pred-

prijatij, red. A.I. Rubachov, Brest State Technical University, Brest 2005, s. 97-100.
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Analizuj!c wp"yw, jaki wywiera &rodowisko zewn#trzne na zarz!dzanie

marketingowo-logistyczne w przedsi#biorstwie, mo%na wskaza' kilka zjawisk

i przyczyn, które powoduj! wzrost znaczenia tego rodzaju integracji pomi#dzy

dwiema, do niedawna traktowanymi osobno, sferami dzia"alno&ci przedsi#-
biorstw. Przede wszystkim nale%! do nich7:

� zmiany w zakresie rynku polegaj!ce na zró%nicowaniu potrzeb i preferen-

cji klientów, dywersyfikacji towarów, indywidualizacji segmentów rynku,

dywersyfikacji towarów i innych,

� wzrastaj!ca konkurencja odnosz!ca si# do poziomu i jako&ci us"ug &wiad-

czonych na rzecz klientów, wynikaj!cych ze wzrastaj!cych wymaga$
w zakresie u%yteczno&ci i dodatkowych korzy&ci, jakich oczekuj! oni

w trakcie zakupu,

� skrócenie cyklu %ycia produktów,

� zmiany w zakresie handlu, a zw"aszcza jego koncentracja, wp"ywaj!ca na

powstanie nowych kana"ów zbytu,

� ch#' wykorzystywania przez przedsi#biorstwa w zakresie zarz!dzania

efektu synergii, który odnosi si# zarówno do sfery makro- jak i mikroeko-

nomicznej,

� rozwój nowych technologii w zakresie logistyki dystrybucji, jak równie%
w sferze promocji, sprzeda%y itp.,

� integracja i globalizacja rynków,

� wzrost przedsi#biorczo&ci na rynku i innowacyjno&ci w zakresie dzia"al-

no&ci gospodarczej i rynkowej.

Wszystkie wymienione czynniki prowadz! do sytuacji, w której przedsi#-
biorstwa, chc!c osi!gn!' sukces rynkowy, musz! uwzgl#dnia' w swojej strategii

dzia"ania obie te sfery równocze&nie. W tym zakresie wida' wyra(nie, %e przy-

j#ta strategia marketingowa powinna szczególnie mocno akcentowa' elementy

z zakresu logistyki, gdy% w dobie obecnego globalnego rynku problemy logisty-

ki, wynikaj!ce z konieczno&ci dotarcia do coraz dalej po"o%onych rynków zbytu,

nabieraj! szczególnego wyd(wi#ku. Bardzo istotne znaczenie z punktu widzenia

dzia"alno&ci marketingowo-logistycznej w przedsi#biorstwie ma proces progno-

zowania popytu. Dzieje si# tak dlatego, i% przedsi#biorstwa odchodz! w chwili

obecnej od klasycznych systemów zarz!dzania produkcj!, czyli systemów push

� pchania produktów przez kana"y logistyczne zanim popyt zostanie zg"oszony,

na rzecz systemów pull � ci!gni#cia, w których produkt jest �ci!gni#ty� w reak-

cji na popyt. W zwi!zku z tym faktem istnieje konieczno&' szczegó"owego pro-

gnozowania zapotrzebowania na rynku, tak aby mo%liwe by"o dostosowanie do

niego wielko&ci produkcji i wymaganej do jej zrealizowania infrastruktury logi-

stycznej. Planowanie produkcji jest wi#c konsekwentnie zwi!zane z prognozo-

waniem popytu, który tak naprawd# wymusza odpowiedni! wielko&' produkcji.

                      
7 P. Blaik, Logistyka, PWE, Warszawa 2001, s. 218.
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W planowaniu produkcji pomocne mog! by' ró%nego rodzaju procedury, na

przyk"ad system MRP, który daje mo%liwo&' szczegó"owego okre&lenia potrzeb

materia"owych niezb#dnych do realizacji za"o%onej wielko&ci produkcji8.

W nowoczesnym uj#ciu zarówno marketing, jak i logistyk# w przedsi#bior-

stwie mo%na potraktowa' w dwojaki sposób � z jednej strony stanowi! one

wspó"istniej!ce koncepcje, z drugiej s! podsystemami zintegrowanego systemu

zarz!dzania przedsi#biorstwem. Powoduje to konieczno&' traktowania dzia"a$
z zakresu marketingu i logistyki w sposób kompleksowy jako istotne i g"ówne

orientacje w zarz!dzaniu, które daj! mo%liwo&' osi!gni#cia trwa"ej przewagi

rynkowej oraz podniesienia warto&ci dla klienta. Przedstawione zale%no&ci ilu-

struje rys. 2.

Przep"ywowo zorientowane zarz!dzanie

przedsi#biorstwem

Marketing i logistyka

jako determinanty

rozwoju zarz!dzania

� orientacje

Marketing i logistyka

jako sfery funkcjonalne

i zintegrowane procesy

w przedsi#biorstwie

Rynkowowo zorientowane zarz!dzanie

przedsi#biorstwem

Rys. 2. Dualno&' postrzegania marketingu i logistyki w przedsi#biorstwie

)ród"o: opracowanie w"asne na podstawie: Integracja marketingu i logistyki � wybrane problemy, red.

R. Matwiejczuk, Politechnika Opolska, Opole 2005, s. 56.

W przedstawionym podej&ciu wyra(nie widoczne jest traktowanie marketin-

gu i logistyki jako z jednej strony odr#bnych, a z drugiej komplementarnych

dziedzin dzia"alno&ci przedsi#biorstwa. Jest to podej&cie ze wszech miar s"uszne,

gdy% tylko w taki sposób istnieje mo%liwo&' osi!gni#cia efektu synergii

w przedsi#biorstwie w zakresie zarz!dzania marketingowo-logistycznego.

W"a&ciwe zorganizowanie sfery zarz!dzania marketingowo-logistycznego

wymaga od przedsi#biorstwa w"a&ciwego ustalenia i skoordynowania celów

ka%dej ze sfer, w taki sposób, aby uwzgl#dniaj!c odr#bno&' ka%dej z nich, wy-

pracowa' wspóln!, zintegrowan! strategi# marketingowo-logistyczn!.

                      
8 S. Krawczyk, Zarz!dzanie procesami logistycznymi, PWE, Warszawa 2001, s. 61.
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3. Podsumowanie

Podsumowaniem rozwa%a$ o wzajemnej komplementarno&ci dzia"a$ z zakre-

su marketingu i logistyki w przedsi#biorstwie mo%e by' uzupe"nienie znanej,

zaproponowanej przez R. Lauterborna9 formu"y �4C� klienta. Obejmuje ona:

potrzeby i pragnienia klienta (Customer needs and wants), koszt dla klienta

(Cost to the customer), wygod# zakupu (Convenience) i dostarczanie informacji

(Communication). Zostaj! one uzupe"nione znan!, nazywan! popularnie �defini-

cj! logistyki dla laików� formu"! �7W�: w"a&ciwy stan i struktura produktu,

w"a&ciwa informacja, w"a&ciwa ilo&', w"a&ciwa jako&', w"a&ciwy czas, w"a&ciwe

miejsce, w"a&ciwy koszt realizacji zlece$. Takie podej&cie, akcentuj!ce specy-

ficzne perspektywy i efekty integracji marketingu i logistyki w strategii konku-

rencji, uwzgl#dniaj!ce zarówno kosztowe, jak i rynkowe konsekwencje, stanowi

w"a&ciw! podstaw# do osi!gni#cia korzystnej � w sensie d"ugofalowym � pozy-

cji przedsi#biorstwa na rynku.
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