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DYSTRYBUCJA - MIEJSCE W MARKETINGOWO-
LOGISTYCZNEJ DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie. Artykul przedstawia istot¢ zwigzku marketingu 1 logistyki we wspot-
czesnych realiach gospodarki rynkowej, w dobie zmian zachodzacych w otoczeniu
rynkowym 1 stawianych wyzwan. Autorka przyjmuje, ze czynniki otoczenia majg lub
moga mie¢ wpltyw na dziatalno$¢ przedsiebiorstwa, w tym budowe marketingowe;j
strategii dystrybucji 1 tworza dla niego zardwno okre$lone mozliwosci rynkowe,
jak 1 zagrozenia jego funkcjonowania. Celem artykutu jest przedstawienie dystrybucji
w kontekscie instrumentéw marketingowych i ich zwigzku z logistyka oraz okreslenie
ram dystrybucji 1 jej zakresu w ramach systemu logistycznego. Celem teoretycznym
jest zidentyfikowanie istniejagcych w literaturze definicji dystrybucji, ktdre prezentuja
jej miejsce w marketingowo-logistycznej koncepcji dziatalno$ci przedsigbiorstwa,
nawiazujace do dzisiejszych realiow gospodarki, a zatem do nowych wyzwan
stawianych dystrybucji.

Stowa kluczowe: dystrybucja, system dystrybucji, miejsce dystrybucji w marke-
tingowo-logistycznej koncepcji dziatalnosci przedsigbiorstw

DISTRIBUTION — PLACE IN THE MARKETING AND LOGISTIC
COMPANY ACTIVITY

Summary. The article show relationship of marketing and logistic in the present
economy. Writer to assume that factor of surroundings have or can have influence to
company activity. The aim of article is describe distribution in the means of marketing
context and their relationship with logistic and name ken of distribution in system of
logistic. The theoretic goal is identify and research extending literature definition of
distribution which present their location in marketing and logistic concept of company
activity. This concept establish to present factor realities.
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1. Definicje dystrybucji przedsi¢biorstwa i jej rola

Warunkiem prowadzenia i rozwijania dziatalnosci przedsigbiorstwa jest sprzedaz
wytwarzanych dobr i ustug. W warunkach wszechobecnej konkurencji przedsigbiorstwa staja
przed wyzwaniem, a konieczno$¢ ciaglych zmian staje si¢ oczywista. Dynamiczne i glebokie
zmiany sg efektem gwaltownego postepu technicznego, technologicznego i organizacyjnego.
Powoduja duzg zmienno$¢ otoczenia makroekonomicznego podmiotéw gospodarczych
1 w istotny sposob wptywaja na ich funkcjonowanie. Dlatego od umiejetnosci dostosowania
si¢ przedsigbiorstwa do tych zmieniajacych si¢ warunkow zalezy jego przetrwanie na rynku,
pozycja i wreszcie sukces. W zwiazku z powyzszym istnieje konieczno$¢ statej obserwacji
procesOw 1 tendencji rynkowych oraz podejmowania przez polskich producentéw dziatan
wyprzedzajacych w celu skutecznego budowania przewagi konkurencyjnej. Podstawowa
funkcja przedsigbiorstwa umozliwiajaca zarOwno obecno$¢ na rynku wyprodukowanych
produktéw 1 ustug, jak 1 ich sprzedaz oraz budowanie przewagi konkurencyjnej jest
dystrybucja. Pelni ona kluczowa role wérod pozostalych instrumentéw marketingowych!,
obok produkcji jest jednym z najwazniejszych ogniw w tancuchu logistycznym 1 naj-
wazniejszym elementem decydujagcym o sukcesie przedsigbiorstwa na rynku. Jej rola we
wspotczesnej gospodarce nabiera coraz wiekszego 1 szczegdlnego znaczenia, jest obszarem,
w ktorym zapadaja kluczowe decyzje, od ktorych zaleza efekty finansowe oraz pozycja
przedsiebiorstwa na rynku. Zarowno rynek, jak 1 kanal zbytu, jak twierdzi Peter Drucker ,,...

czesto majg bardziej kluczowe znaczenie niz sam wyrdb...”?.

Dziatania dystrybucyjne
ponadto spetniaja wazng role, odpowiadajac za transport i dotarcie oferty produktowej
przedsigbiorstwa na wlasciwy rynek i w odpowiednim czasie®. Ich skuteczno$¢ nabiera coraz
wiekszego znaczenia z uwagi na wzrastajagce wymagania 1 oczekiwania odbiorcow finalnych
co do jakos$ci produktoéw i technik sprzedazy. Zmiany w stylu zycia powoduja, Ze cenig czas
1 wygode. Dzi$ juz nie wystarczy tanio wytwarza¢ produkty o wysokiej jakosci, trzeba takze
zwraca¢ uwage na obstuge klienta oraz przeplyw produktéw i informacji w tancuchu
logistycznym, wykraczajacym poza wewnatrzzakladowy system produkcyjny. Gdy firma traci

swoja zdolno$¢ przystosowawcza, wtedy jej dzialalno$¢ staje si¢ nierentowna, a ona sama

! Zabinski L. (red.): Marketing globalny i jego strategie. Uwarunkowania. Podstawowe opcje. Instrumenty.
Akademia Ekonomiczna, Katowice 2002, s. 203-204.

2 Drucker P.: Skuteczne zarzadzanie — zadania ekonomiczne a decyzje zwigzane z ryzykiem. Czytelnik, Krakow
1994, s. 54.

3 Kotler Ph.: Marketing — analiza, planowanie, wdrazania i kontrola. Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 475.
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skazana jest na upadek. Ta zmieniajgca si¢ perspektywa wymusza na przedsigbiorstwach
elastyczniejsze podejscie do systemOw sterowania produkcja, by uzyskaé przewage
konkurencyjng. Nawet najlepsze produkty o najwyzszej warto$ci dodanej i konkurencyjnych
cenach, bez odpowiednio przygotowanych przez producenta punktéw sprzedazy i przeszko-
lonych specjalistow w tym zakresie, nie odniosg sukcesu rynkowego. W jezyku tacinskim
,»distributio” oznacza tyle co podzial, rozdzial, oraz ,,distribuere” thumaczone jako rozdziela¢
lub rozdawac®. W literaturze znajdujemy zrdznicowany sposob definiowania tego pojgcia,
jego rola zmieniata si¢ na przestrzeni ostatnich dekad. Czesto dystrybucja jest okreslana jako
nrurociag”, ktérym produkt przeplywa na swojej drodze do konsumenta, tancuch
sprzedawcow posrednich, ktorzy wlaczaja si¢ pomiedzy podstawowe zrodio dostawy
1 ostatecznego konsumenta. Wedlug ekonomistow dystrybucja to sfera dzialalnosci
operacyjnej przedsigbiorstwa, dzigki ktorej za pomocg posrednikéw handlowych, lub bez ich
udzialu, produkty sa lokowane na jego rynku docelowym, a z rynku od nabywcow sa
pobierane informacje o popycie i potrzebach klientow.

W polskiej literaturze przedmiotu na dystrybucj¢ przez pryzmat kryterium efektywno-
$ciowego patrzy Anna Czubatla®. Wedtug niej, to zorientowana na osigganie zysku dziatalno$é
obejmujaca planowanie, organizacj¢ i kontrolg sposobu rozmieszczania gotowych produktow
na rynku oraz zaoferowanie ich do sprzedazy. Uwage zatem kieruje na rachunek ekonomiczny
dziatalnosci przedsigbiorstwa, ktorego podstawowym kryterium oceny jest zysk. Definicja ta
nawiazuje rowniez do koncepcji dystrybucji fizycznej, ktéora mozna uzna¢ za jeden
z pierwszych etapéw rozwoju logistyki 1 wytacznie czgsciowe wyjasnienie szerokiego ujgcia
dystrybucji. Nieco inne spojrzenie na dystrybucj¢ ma wspotczesna literatura. Najczesciej
spotykany sposéb definiowania dystrybucji powigzany jest z funkcjg udostepniania produktéw
1 ustug ostatecznym nabywcom. Stanowisko takie prezentuje Bogdan Piasecki. Wedtug niego
dystrybucja jest zbiorem dziatan i decyzji zwigzanych z udostepnieniem produktu w miejscu
i czasie odpowiadajagcym potrzebom nabywcow®.

Jerzy Altkorn uwaza natomiast, ze proces dystrybucji obejmuje decyzje i czynnosci
zwigzane z dostarczaniem wytworzonych produktéw finalnemu uzytkownikowi’. Jej zada-
niem jest rozmieszczenie na rynku produktéw w taki sposéb, aby umozliwiaty nabywcom ich
zakup na dogodnych warunkach, w odpowiadajacym im miejscu i czasie oraz po mozliwej do
zaakceptowania cenie. Podobnie okreslaja dystrybucje Lechostaw Garbarski, Ireneusz

Rutkowski oraz Wojciech Wrzosek, podkreslajac role doprowadzenia wytworzonego

4 Czubata A.: Dystrybucja produktow. PWE, Warszawa 2011, s. 13.

5 Ibidem.

6 Piasecki B. (red.): Ekonomika i zarzadzanie matg firmg. PWN, Warszawa-£6dz 1999, s. 295.
7 Altkorn J. (red.): Podstawy marketingu. Instytut Marketingu, Krakow 1998, s. 222.
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produktu na czas konsumentowi w zgodzie z jego potrzebami®. Istote wspdtczesne;
dystrybucji i jej ujecie w dzisiejszych realiach gospodarczych przedstawiaja rowniez autorzy
w literaturze zagraniczne;j.

Philip Kotler poréwnuje system do tak waznych zasobow wewnetrznych, jak produkcja,
technologia, maszyny i urzadzenia. Ksztattowanie systemu dystrybucji oznacza dla niego duze
zaangazowanie przedsigbiorstwa w podejmowaniu kontaktow z ogromng iloscig podmiotow
zajmujacych si¢ dystrybucja. Waznym punktem takiego podejscia jest budowanie z podmio-
tami trwatych i1 dobrych relacji, co obecnie jest niezwykle trudne i wymaga czasu. Samo
nastawienie przedsi¢biorstwa na poznanie potrzeb konsumentéw i posiadanie przez przedsie-
biorstwo produktu zapewniajacego zaspokojenie tych potrzeb nie oznacza osiggania zysku.
Produkt ten nalezy najpierw dostarczy¢ potencjalnemu nabywcy w sposob realizujacy tym
samym uzyteczno$ci (wartosci) marketingowe — miejsca, czasu i odpowiedniej wielkosci
partii towaru. Warto$¢ to suma uzytecznosci oferowana nabywcy. Warto$¢ dostarczana
klientowi jest réznicg pomiedzy calkowita warto$cig produktu dla klienta a kosztem, jaki musi
on ponies¢ w zwiazku z jego pozyskaniem. Catkowita wartos¢ wyrobu jest suma korzysci,
jakich oczekuje on od danego produktu czy ushugi’. Marketing warto$ci szczegdlny nacisk
ktadzie na tworzenie dla klientow wartos$ci, ktorych oczekuja, a ktore zaspokoja ich potrzeby.
Oparte jest to na zaspokojeniu oczekiwan klienta przed, w trakcie i po jego obstudze. Celem
marketingu wartosci jest przede wszystkim okreslenie potrzeb i1 oczekiwan klientow;
znalezienie czynnikow majacych najwiekszy wplyw na klientow; stworzenie wartosci dla
klientow, ktore sa znaczace i zrozumiate; oszacowanie, w jaki sposob stworzy¢ prawdziwa
warto$é dla klienta; ulepszy¢ oferte wartosci, aby spowodowaé ponowny powrd6t klienta!®,
Marketing wartos$ci to inaczej zasada §wiattego marketingu, zgodnie z ktdrg przedsigbiorstwo
powinno kierowa¢ wiekszo$¢ swych zasobow na inwestycje marketingowe, tworzace warto$¢
dla nabywcow. Nalezy pamigtaé, ze nabywcy stoja zwykle wobec szerokiej oferty towardw
1 ustug, ktére moga zaspokoi¢ ich potrzeby, wybieraja ofertg, ktora wedtug nich dostarczy
najwigcej wartos$ci. Satysfakcja z danej oferty zalezy od tego, jak nabywca postrzega
dostarczong przez produkt warto§¢ w odniesieniu do swoich oczekiwan. Jezeli walory
produktu nie dorastaja do oczekiwan, bgdzie on rozczarowany; jezeli oczekiwania te
speiniajag, nabywca dozna zadowolenia. Natomiast gdyby przerosty oczekiwania, bgdzie

zachwycony. Satysfakcja nabywcow jest $cisle zwigzana z jakoscia'.

8 Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W.: Marketing, punkt zwrotny w nowoczesnej firmie. PWE, Warszawa
2011, s. 11.

9 Kotler Ph.: op.cit., s. 33.

19 De Bonis J.N., Balinski E.W., Allen Ph.: Value-Based: Marketing for Bottom-Line Success — 5 Steps to
Creating Customer Value. McGraw-Hill, 2002.

! Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V.: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002, s. 42.
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Wigkszos¢ z prezentowanych wczesniej autorOw w procesie udostepniania produktow
przez przedsi¢biorstwo nabywcom odnosi si¢ do czterech tworzonych warto$ci: czasu, ktory
umozliwia otrzymanie produktu lub ustugi wtedy, kiedy sg potrzebne nabywcy; wartosci
miejsca, oznacza to dostepnos¢ produktu w wymaganym przez nabywce miejscu; wartosci
formy, dotyczy to sposobu, a takze kultury obstugi i uatrakcyjniania produktu lub ushugi,
aby zacheci¢ nabywce do zakupu oraz wartosci posiadania, obrazujgcej wysitki posrednikow,
aby wspomoc nabywcoéw w zakupie produktu lub ustugi. Wartosci dla klienta tworzone przez
system dystrybucji maja za zadanie zniwelowa¢ obszary niedostosowania, czyli wypetnié

»luki” dzielace sfere produkcji od sfery konsumpcji.

2. Dystrybucja: orientacja marketingowo-logistyczna

Przeniknigcie zatozen logistyki do gospodarki nastapito w latach 60. ubieglego stulecia,
gdy w krajach wysokorozwini¢tych produkcja wielkoseryjna wymagata nowej organizacji
procesu zaopatrzenia. Dynamiczny rozwdj koncepcji logistycznych w krajach Europy
Zachodniej nastgpit w latach osiemdziesigtych, gdy Niemieckie Towarzystwo Logistyczne
w Dortmundzie okreslito zadania logistyki jako ekonomiczne dostarczanie dobr (materialow,
informacji, ustug) we wlasciwym czasie, pozadanej ilosci 1 wysokiej jakosci, z odpowiednig
informacja i do wlasciwego miejsca'?. Szerokie zastosowanie logistyki w sferze gospodarczej
wplyneto na zwigkszenie liczby definicji oraz spowodowato brak ich jednolitosci. Tadeusz
Wojciechowski stoi na stanowisku, ze logistyka obejmuje wprawdzie niezwykle szeroki
zakres dziatalnosci przedsigbiorstwa, integrujagc w znacznym zakresie dzialania podejmowane
w ramach marketingu sprzedazy i zakup6w, ale na pewno nie obejmuje wszystkiego, co dzieje
si¢ w przedsigbiorstwie. Logistyke traktuje jako logicznie skonstruowany dla mikro- lub
mezoskali 1 wyposazony w niezbedne kanaty przeptywu informacji uzytkowy system
fizycznego przemieszczania (transferu) dobr, zapewniajacy ich doptyw do posrednich
i koncowych ogniw ,tancucha dostaw” w potrzebach ilo§ciowych 1 $cisle ustalonych
terminach, pozwalajacy na minimalizacje¢ zapasow we wszystkich ogniwach tego procesu
i mozliwie najtanszy w eksploatacji'®. Oznacza to, ze wszelkie koncepcje logistyczne musza
by¢ rozpatrywane i projektowane w dwdch wzajemnie zsynchronizowanych ptaszczyznach,
dajacych odpowiedzi na pytania: co, ile, kiedy, gdzie i czym mamy przemieszcza¢ oraz kto,
kiedy 1 jaka droga bedzie przekazywat zwigzane z tym procesem informacje i1 dyspozycje,
a takze ich korekty? Pod koniec lat osiemdziesigtych XX wieku problematyka integracji

marketingu 1 logistyki stawala si¢ coraz czgsciej plaszczyzng poszukiwan nowych mozliwosci

12 Jakubczak M.: Logistyka i jej rola w rozwoju gospodarki. Bellona, Warszawa 1995, s. 3-4.
13 Wojciechowski T.: Marketing i logistyka na rynku $rodkéw produkcji. PWE, Warszawa 1995, s. 202-203.
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oraz szans wzrostu korzysci i efektow zwigzanych z dzialalno$cig przedsiebiorstwa na
zmieniajacym sie rynku'?. Presja kosztow, konkurencji, wzrost stopnia zréznicowania rynku,
rozw06j] nowych technologii spowodowaty, ze przedsi¢biorstwa w pelni zaczely wykorzy-
stywa¢ na swoje potrzeby potencjat zwigzany z logistyka. Na rynkach zbytu obsluga
dostawcza stata si¢ najwazniejszym po jakosci wyrobu czynnikiem, ktoéry wptywa na decyzje
o jego zakupie'>. W zwiazku z powyzszym pojawila si¢ potrzeba kompleksowego traktowania
funkcji, procesOw 1 instrumentéw logistycznych, w aspektach integracyjnych z zarzadzaniem
marketingowym zarowno w skali calego systemu zarzadzania przedsigbiorstwem,
jak 1 fancucha dostaw. Do podstawowych zjawisk i1 przyczyn wywolujacych potrzebe oraz
wspierajacych proces integracji logistyki i marketingu wedtug P. Blaika zalicza sig'®:
— wzrost zrdéznicowania rynku (potrzeb i preferencji nabywcow, indywidualizacja
segmentdw nabywcow, dywersyfikacja towarow itp.),
— nasilajacg si¢ konkurencje w zakresie poziomu oraz jakosci obstugi i $wiadczonych dla
nabywcow ustug,
— skrocony cykl zycia produktu,
— tendencje do koncentracji handlu, tworzenie 1 rozw6j nowych kanatéw zbytu,
— integracj¢ proceséw gospodarczych oraz proceséw decyzyjnych (dazenie do wykorzy-
stania zalezno$ci synergicznych w skali mikro- 1 makroekonomicznej),
— rozw0j nowych technologii w sferze przeptywdéw towaréw 1 informacji, promoc;ji,
sprzedazy itp.,
— wzrost przedsigbiorczo$ci 1 innowacyjnosci w dziatalno$ci gospodarczej i rynkowe;j,
— wzrost znaczenia aspektow ekologicznych w dziatalnos$ci rynkowe;,
— integracje i globalizacje rynkow.
Wzajemne przenikanie marketingu i logistyki jest obecnie faktem. Czg$cig wspdlng tych
dwoch funkcji jest przede wszystkim rynek, ktory jest baza i przestankg wszystkich dziatan,
sfera, w ktorej pokrywaja si¢ wptywy marketingu i logistyki, a zatem czynno$ci zwigzane

z zaopatrzeniem i zbytem!”. Ujecie ogolne logistyki marketingowej przedstawia rysunek 1.

14 Blaik P.: Logistyka. Koncepcja zintegrowanego zarzadzania, PWE, Warszawa 2010, s. 301.

15 Frankowska M., Jedlinski M.: Efektywno$¢ systemu dystrybucji. PWE, Warszawa 2011, s. 43.

16 Blaik P.: Logistyka a marketing w strategicznym zarzadzaniu przedsiebiorstwem. ,,Handel Wewngtrzny”, nr 2,
1994, s. 11-12.

17 Frankowska M., Jedlinski M.: op.cit., s. 49.
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Rys. 1. Logistyka marketingowa w systemie marketingu i logistyki

Fig. 1. Logistics of marketing in marketing system and logistics system

Zrédlo: Opracowanie na podstawie: Blaik P.: Logistyka. Koncepcja zintegrowanego zarzadzania.
PWE, Warszawa 2001.

Zadaniem marketingu jest nawigzanie konstruktywnego dialogu z konsumentem,
aby doprowadzi¢ do jego integracji z przedsigbiorstwem 1 zbudowania trwatych zwigzkow,
dzicki czemu logistyka moze doda¢ swoj wktad przez oferowanie im optymalnego poziomu
1 jakosci obstugi przy minimalizacji kosztow dzialania. Oznacza to, ze sfera dystrybucji jest
stykiem logistyki 1 marketingu. Jesli przyja¢ najprostsza, a zarazem najbardziej dosadnag
definicje logistyki, zaktadajaca, Ze jest ona procesem zarzadzania catym ancuchem dostaw!'® —
to marketing jawi si¢ jako cze$¢ tego procesu, decydujgca o przyjmowanych kierunkach,
rozmiarach 1 terminach dostaw (z i do przedsigbiorstw) oraz miejscach utrzymywania
1 rozmiarach zapaséw. Logistyka jest pojeciem bardzo szerokim, z marketingowego punktu
widzenia (mam tutaj na mysli ,logistyke zewnetrzna”, aczkolwiek ,,logistyka wewngtrzna”,
czyli transfer materialow, potfabrykatow 1 wyrobow gotowych wewnatrz przedsigbiorstwa ma
okreslone zwiazki zarowno z marketingiem zakupdw, jak i1 sprzedazy), wychodzacym poza
ramy jednego przedsigbiorstwa, obejmujagcym organizacje¢ catych tancuchow dostaw
zaczynajacych si¢ w procesie wytwarzania surowcOw 1 konczacych si¢ na dostawach
gotowych wyroboéw. Marketing natomiast jest sposobem myslenia, dzialania i instrumentacji
zastosowanych przez okreslone przedsigbiorstwo, zmierzajacych do ustalenia: co, ile, dla
kogo, z czego produkowac oraz jak i1 gdzie najkorzystniej kupi¢ materiaty 1 sprzeda¢ produkt.
W kanalach dystrybucji wystgpuja przeptywy towaréw 1 informacji, ktérym towarzysza
roznorodne czynnosci o charakterze ekonomicznym, technicznym czy administracyjnym,
wymagajace koordynacji 1 zintegrowanego podejscia zapewnianego przez logistyke.

Wspolnego podejscia wymagajg rowniez sktadniki produktu, takie jak: rozmiar, ksztatt, waga

18 Definicje t¢ przedstawil D. Bak z The Institute of Logistics and Distribution Menagement w referacie pt.:
Rozwoj i rola logistyki w Wielkiej Brytanii zaprezentowanym na sympozjum w Poznaniu, zorganizowanym
przez Instytut Gospodarki Magazynowej w Poznaniu w grudniu 1991 r.
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czy opakowanie. Z punktu widzenia marketingu produkt powinien zawiera¢ elementy istotne
dla klienta, za$ dziat logistyki be¢dzie dazyl do tego, aby powyzsze skladniki nie zaktocaty
w sposob istotny zdolnosci systemu logistycznego do ich przemieszczania i sktadowania.
Najwazniejszym obecnie obszarem wspotpracy pozostaje jednak obstuga klienta i1 jego
zadowolenie. Wspodtczesnie koncepcja zarzadzania marketingowo-logistycznego propono-
wana przez F.J. Beiera i K. Rutkowskiego zaklada, ze zadowolenie klientow przedsie-
biorstwa z jednej strony osiggane jest obok skoordynowanych dziatan marketingowych
dotyczacych produktu, ceny, promocji i dystrybucji, poprzez oferowang mu przez logistyke
maksymalizacje uzyteczno$ci (wartosci) czasu i miejsca. Z drugiej strony, osiagnigcie przez
przedsiebiorstwo akceptowalnego poziomu zysku w dlugim okresie jest zdeterminowane
obnizka globalnych kosztéw logistycznych, osiggang jednak przy zalozeniu zachowania
okres$lonego poziomu obstugi klienta!®. Koncepcje zarzadzania marketingowo-logistycznego
prezentuje rysunek 2. Celem zintegrowanego zarzadzania wszystkimi wymienionymi
dziataniami logistycznymi jest osiggni¢cie niezbednego poziomu zadowolenia klienta przy

mozliwie najnizszych kosztach.

Zadowolenie klienta

- Dostawcy
- Po$rednika
- Klienta finalnego

Zintegrowane dzialania ZysKki przedsiebiorstwa
marketingowo -logistyczne

- Maksymalizacja zyskow

- Marketing-mix (produkt, cena, dlugoterminowych
prorr.l()?ja, dystrybucja), - Najnizsze koszty globalne przy

- Logistics-mix (transport, zapasy, akceptowalnym poziomie obstugi
sklady, realizacja zamOwienia) klienta

Rys. 2. Koncepcja zarzadzania marketingowo-logistycznego
Fig. 2. Concept of managing marketing-logistics
Zrodto: Beier F., Rutkowski K.: Logistyka. Szkota Gtowna Handlowa, Warszawa 2004, s. 30.

9 Beier F., Rutkowski K.: Logistyka. Wprowadzenie do logistyki. Podejmowanie menedzerskich decyzji
logistycznych. Studia przypadkéw logistycznych. Logistyczna gra decyzyjna. Szkota Gtéwna Handlowa,
Warszawa 2004, s. 30.
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Na zmieniajaca si¢ role logistyki zwraca réwniez uwage J.J. Coyle z E.J. Bardi oraz
C.J. Langley, wyrdzniajac podejscie tradycyjne 1 nowa wizje w zwigzku logistyki
z marketingiem. Wedlug autorow w tradycyjnym ujeciu rola dystrybucji wynika gtownie
z miejsca, jakie zajmuje w marketingu mix. W tym kontek$cie logistyka odgrywa role
statyczng, polegajaca przede wszystkim na minimalizacji kosztu czynnosci logistycznych.
Takie podejscie w efekcie prowadzito do wzrostu kosztow logistycznych z uwagi na
zwiekszony poziom obstugi klienta. Dopiero nowe spojrzenie na kanaty dystrybucji, bardziej
aktywne i dynamiczne, ujawnilo wigksze mozliwosci logistyki w konteks$cie logistycznych
fancuchéw dostaw, w zdobywaniu 1 utrzymywaniu trwatej przewagi konkurencyjnej na rynku
1 rezultatow, ktore sg korzystne dla wszystkich uczestnikéw tancucha logistycznego.

Wspotczesnie przedsigbiorstwa zaczely przywigzywaé wieksza uwage do zastosowania
lepszego systemu logistyki, ktory zapewni klientom wyzszy poziom obstugi badz nizsze ceny,
poniewaz dzigki temu moga zyska¢ ogromnag przewage konkurencyjng. Bardziej sprawna
logistyka moze przynie$¢ oszczgdnosci kosztow nie tylko przedsigbiorstwu, ale takze jej
klientom. Po trzecie eksplozja réznorodnosci produktéw wywotuje potrzebe lepszego

zarzadzania logistyka.

3. Dystrybucja jako instrument marketingu

Jak wynika z definicji dystrybucji oraz rozwazah na temat koncepcji marketingowo-
logistyczne] przedstawiajac miejsce dystrybucji w marketingowo-logistycznej koncepcji
dziatalno$ci przedsigbiorstw, nalezy w pierwszej kolejnosci przedstawi¢ dystrybucje
w konteks$cie instrumentéw marketingowych oraz ich zwigzku z logistyka.

Wedlug M. Jedlinskiego i M. Frankowskiej dystrybucja jest jednym z czterech podsta-
wowych instrumentéw marketingowych?®. Wspélnie z produktem, ceng i promocjg tworzy
zintegrowany zestaw instrumentow (marketing-mix), ktorych gléwnym celem jest
zaspokojenie potrzeb nabywcow 1 sklonienie ich do zakupu oferowanych produktow.
Jednoczesno$¢ wystgpowania i wspolzaleznos¢ instrumentow marketingu-mix sprawiaja,
ze dystrybucja musi by¢ dostosowana do pozostatych instrumentéw i zmienia¢ si¢ wraz
z nimi. Takie elementy, jak rodzaj produktu i jego cena, faza cyklu zycia produktu,
opakowanie czy dziatania zwigzane z kreowaniem wizerunku marki przesadzaja o sposobach
doprowadzenia ich do konsumenta i intensywnos$ci rozmieszczenia na rynku. Z drugiej

natomiast strony, to dystrybucja determinuje decyzje odnoszace si¢ do produktu, cen

20 M. Frankowska, M. Jedlinski, op.cit., s. 49.
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1 promocji, jak chociazby szanse i1 ograniczenia zwigzane z posiadang siecig sprzedazy,

co przedstawia rysunek 3.

Marketing strategiczny
- segmentacja Kontrola
- pozycjonowanie

Lo

Inne zmienne marketingu mix

Pohtyka.l dystry’bucp ’ - produkt
Strategia: wybor kanalow | ———> | cena
Taktyka: - trade marketing [€———— .
- logistyka - promocia
gty - zespot sprzedazy

Rys. 3. Dystrybucja w sercu systemu marketingu-mix
Fig. 3. Distribution in the heart of the system of mix marketing
Zrédto: Opracowanie na podstawie: Helfer J.P., Orsoni J.: Marketing. Librairie, Paris 1998, s. 294.

Dystrybucja, bedac elementem sktadowym programu marketingowego, charakteryzuje si¢
niskim stopniem mobilno$ci, co w praktyce dzialania przedsigbiorstw przektada si¢ na rodzaj
podejmowanych w odniesieniu do nich decyzji, majacych na ogédt charakter dlugofalowy.
Dotyczy to inwestycji w obstuge fizyczng sprzedazy, a przede wszystkim w budowanie
struktur rynkowych, w tym relacji migdzy partnerami rynkowymi, ktore sa majatkiem
przedsigbiorstwa. Dlugotrwaly charakter powigzan jest szczego6lnie cechg rynku dobr
przemystowych, gdzie przecigtny okres wspotpracy nabywcow z dostawcami moze wynosi¢
od 3 do 10 lat. Dodatkowo, jak twierdzi J. Kieszkowski, podkreslaja to wyniki badan
poréwnawczych, dotyczacych celow 1 oczekiwan dystrybutorow przemystowych, lojalnos¢
odbiorcéw majaca na poczatku lat dziewiecdziesigtych niewielkie znaczenie, obecnie uznana
zostata za jeden z najwazniejszych warunkéw utrzymania pozycji rynkowej>!. Na tle innych
dziatan marketingowych dystrybucja odgrywa wiodaca role 1 w przysztosci nalezy spodziewac
si¢ jej dalszego umocnienia. Swiadczy o tym fakt, iz w marketingu innowacje w sferze
polityki dystrybucji stanowig blisko 40% wszystkich innowacji marketingowych
wystepujacych na rynku??. Polityka dystrybucji jest dla kazdego przedsigbiorstwa kwestig
strategiczng, a proces wyboru systemu sprzedazy jest wielostopniowy 1 powinien uwzglednia¢

2! Kieszkowski J.: Uwarunkowania zmienno$ci relacji miedzy dostawca a dystrybutorem przemystowym.
,Marketing i Rynek”, nr 7, 2001, s. 25.

22 Domanski T., Kowalski P.: Marketing dla menedzeréw. PWN, Warszawa-£0dz 1998, s. 218-219.2* Wedhug
badan przeprowadzonych przez European Logistics Consultants w 1996 r., w ktorych respondentami byta grupa
migdzynarodowych firm dziatajacych na terenie Europy, 90%sposrdd nich zamierzalo do 1998 r. gruntownie
przebudowaé swoje kanaty dystrybucji, a 80% chciato wprowadzi¢ decydujace zmiany w procesach produkcji,
w: Dembinska-Cyran 1., Jedlinski M., Milewska B.: Logistyka, WNUS, Szczecin 2001, s. 35.
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zarOwno zmienne charakteryzujace przedsigbiorstwo, jak i cechy klientow oraz samego
produktu, a takze okresla¢ stopien kontroli kanatéw rynku przez producenta. Wypadkowa tych
wszystkich zmiennych decyduje o tym, ktoéry z kanatdow jest rozwigzaniem optymalnym
w danych warunkach rynkowych i przedsigbiorstwa.

4. Dystrybucja jako podsystem logistyczny

Prezentujac miejsce dystrybucji w marketingowo-logistycznej koncepcji dziatalnosci
przedsiebiorstw, nalezy takze okres$li¢ ramy dystrybucji i jej zakres w ramach systemu
logistycznego. Logistyka dystrybucji stanowi podsystem logistyczny przedsiebiorstwa. Laczy
logistyke produkcji przedsigbiorstwa z logistyka zaopatrzenia nabywcy, co przedstawia
rysunek 4. Logistyka dystrybucji obejmuje wszystkie czynnosci, ktore maja zwigzek

z zaopatrzeniem klienta w wyroby gotowe.

Gospodarka Logistyka
materialowa dystrybucji
/ Pos’redn;'El\\
Surowce /
Zapasy ¥

Podzespoty

Konsument
Patenty Produkt W}’tTOby W};roby lub finalny
Komponenty rodukty | gotowe gotowe nabywea

Materialy stuzgce| | Wioku | (magazyn | (magazyn

do pakowania fabryczny)|zewnetrzny) \ %
\ Klient

Produkcja

Logistyka marketingowa

Rys. 4. Koncepcja systemu logistyki

Fig. 4. Concept of the logistics system

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Frankowska M., Jedlinski M.: Efektywno$¢ systemu dystrybucji.
PWN, Warszawa 2011, s. 51.

Realizacja logistycznych funkcji dystrybucyjnych jest bardzo zr6znicowana. W zaleznos$ci
od rynku dziatania oraz profilu dzialalnos$ci sie¢ dystrybucyjna, tworzaca lancuchy
logistyczne, jest mniej lub bardziej rozwinigta. W procesie przeptywu produktu od producenta
(dostawcy) do ostatecznego odbiorcy wykorzystywane sg ogniwa posrednie, ktore tworzg
fancuchy logistyczne. Zbiorcze ujecie kanatu dystrybucji w marketingu 1 logistyce

zaprezentowat D. Bowersox, co przedstawia rysunek 5.
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Rys. 5. Funkcja wymienna i transakcyjna systemu dystrybucji

Fig. 5. Exchange and transaction function of distribution system

Zrédto: Johnson J.C., Wood D.F.: Comporary Physical Distribution and Logistics. Macmillan
Publishing Company, New York 1986, s. 39.

Z rysunku 5 wynika, ze drogi fizycznego przeptywu produktu nie zawsze sa zgodne
z drogami przeptywu innych strumieni rynkowych w ramach danego systemu dystrybucji.
Zatem, prawdziwe jest stwierdzenie, ze nabywajac produkty przedsigbiorstwa klient kupuje
wraz z nimi okreslony poziom ustug dystrybucyjnych, a nawet system dystrybucji. Tak wigc
elementem, ktory najbardziej wiaze logistyke z marketingiem, jest system dystrybucji.

2

Z jezyka greckiego ,systema” dystrybucji oznacza to co zestawione. Instrument
dystrybucji jest bowiem w swych podstawowych zatozeniach odpowiedzialny za
pokonywanie czasowych 1 przestrzennych rdznic migdzy wytwarzaniem produktow a ich
konsumpcja. Stuzy zatem udostepnianiu produktow w miejscu i czasie, w ktérym oczekuja go
nabywcy, co jest jednocze$nie jednym z kluczowych zadan logistyki, rozumianym jako
dodanie do produktu uzytecznosci (warto$ci) miejsca i czasu. Szereg mozliwosci zwigzanych
z udostepnianiem produktow nie sluzy tylko zaspokajaniu dotychczasowych potrzeb
nabywcow, ale poprzez nowe formy sprzedazy kreuje rdwniez nowe potrzeby, tym samym
zwigkszajac sprzedaz i realizujac przyjete przez przedsigbiorstwo cele. Wedtug H.Ch. Pfohla
dystrybucja w ujeciu marketingowym jest jednym z elementéw, ktérego zadaniem jest m.in.
opiekowa¢ si¢ aktualnymi klientami 1 pozyskiwa¢ przysztych. Z kolei logistyka dystrybucji
wywoluje konieczne przeptywy towarow, aby fizycznie odda¢ do dyspozycji klienta
zakupione przez niego produkty. Okreslajagc jednak wspolne miejsce dystrybucji

w marketingowo-logistycznej koncepcji dzialania przedsigbiorstwa, nalezy podkresli¢, ze jest
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to sfera, w ktorej w sposob bardzo twoérczy®® poszukuje sie zaréwno nowych mozliwosci
zwigkszenia sprzedazy, lepszego zaspokojenia potrzeb docelowych klientdow poprzez
podnoszenie jakosci obstugi, ale rowniez osiggnigcia korzystniejszych wynikéw finansowych
dzieki obnizce kosztow logistycznych?,

Zmiany zachodzace w otoczeniu powoduja konieczno$¢ poszukiwania przez przedsig-
biorstwo zrédet przewagi konkurencyjnej na rynku, a koncepcja marketingowo-logistyczna
kreuje tu potencjalne mozliwosci. Dzigki umiejetnemu potaczeniu czesci sktadowych catosci
powstaje efekt synergii, ktory oznacza dla przedsigbiorstwa uzyskiwanie zwielokrotnionych
korzysci. Stanowi swego rodzaju wyraz sprz¢zenia i integracji dwoch koncepcji zarzadzania,
tj. logistyki — przekrojowo zorientowanej na przeptywy oraz marketingu — zorientowanego na
rynek. Obie koncepcje =zarzadzania spotykaja si¢, determinujac strategie dziatania
przedsiebiorstwa na rynku. Celem jest dazenie do zwielokrotnienia efektéw kazdej z tych
koncepcji w dazeniu do przewagi konkurencyjnej. Zrodta przewagi konkurencyjne;

przedstawia rysunek 6.

Relacje z klientami
- koszty utrzymania klientow

Przewaga
konkurencvjna

Produkty innowacyjne i silne
marki Skuteczny lancuch dostaw
- warto$§¢ marek - zarzadzanie siecia

- rozwigzywanie problemow - szybkie reagowanie
- korzy$¢, na ktorej skupia si¢ - tani dostawca
przedsigbiorstwo

Rys. 6. Zrodta przewagi konkurencyjnej
Fig. 6. Sources of the competitive edge
Zrédto: Christopher M., Peck H.: Logistyka marketingowa. PWE, Warszawa 2004, s. 27.

2 Wedhug badan przeprowadzonych przez European Logistics Consultants w 1996 r., w ktorych respondentami
byta grupa migdzynarodowych firm dziatajacych na terenie Europy, 90%sposrod nich zamierzato do 1998 r.
gruntownie przebudowac swoje kanaty dystrybucji, a 80% chcialo wprowadzi¢ decydujace zmiany w procesach
produkcji, w: Dembinska-Cyran 1., Jedlinski M., Milewska B.: Logistyka, WNUS, Szczecin 2001, s. 35.

24 Potwierdzajg to rowniez badania prowadzone w 2002 roku przez Ernst & Young w grupie 200 przedsicbiorstw,
wedlug ktérych gtownymi zadaniami stawianymi obecnie w ramach logistycznych systemow dystrybucji sa:
podniesienie poziomu obstugi klienta okoto 30% badanych, redukcja kosztow okolo 26% oraz redukcja
zapasow okoto 20%. J. Fougerousse, Les PME maitrisent-elles leur supply chain? ,,Logistiques Magazine”,
No. 175, Mars 2003, s. 70-75.
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Ponadto zachodzace zmiany w otoczeniu przedsigbiorstw wymuszaja dziatania integrujace
funkcje w ramach samych przedsigbiorstwach oraz procesy kooperacji wsréd podmiotow
rynkowych. W efekcie tych zmian, tradycyjny podziat ol i sfer wplywow zostaje zachwiany?°.
Odpowiedzig jest orientacja marketingowo-logistyczna, ktdra integrujac uczestnikow systemu
dystrybucji tworzy tancuch wartosci. M.E. Porter przedstawia koncepcje tancucha wartosci,
ktora prezentuje rysunek 7, potwierdzajaca fakt, ze zarowno operacje podstawowe
przedsigbiorstwa 1 wspierajagce powinny przeksztatca¢ si¢ w tancuch wartosci dystrybucji,
a nastepnie w tancuch wartos$ci klienta. Koncepcja obrazuje zatem, jak istotng rol¢ i znaczenie
odgrywa system dystrybucji przedsigbiorstwa. Zatem uj¢cie marketingowo-logistyczne
pozwala szerzej spojrze¢ na rynek i poszukiwaé wspolnych korzySci przez partnerow

dziatajacych w ramach tego samego systemu dystrybucji.

OPERACJE WSPIERAJACE

infrastruktura przedsi¢biorstwa

zarzadzanie zasobami
przedsigbiorstwa

rozwdj technologii

ancuc ancuc

; wartosci sei
zaopatrzenie . Wa.rtOSCl
(] VD klienta

Lancuch
warto$ci
dostaw

logistyka
wewnetrzna
produkcja
logistyka
zewngetrzna
marketing i
sprzedaz
serwis

OPERACJEPODSTAWOWE

Rys. 7. Lancuch wartoéci wedtug M.E. Portera

Fig. 7. Value chain according to M.E. Porter

Zrédto: Porter M.E.: Competitive Advantage-Creating and Sustaining Superior Performance. The Free
Press, London 1985, s. 37.

Ponadto, wspotczesne systemy logistyczne oraz cate tancuchy dostaw znajduja sie pod
duza presja czasu, poniewaz przy wydluzajacych sie odlegtosciach, jakie maja do pokonania
dobra, raptownie skraca si¢ czas na realizacj¢ tych dostaw oraz wzrastaja wymagania
w zakresie wlasciwej obstugi klienta?®. W efekcie zmian w zachowaniach i postawach
nabywczych klientow na rynku M. Christopher wprowadzil termin ,,konkurowanie czasem”.

Jego rosngce znaczenie wynika z tego, ze jest bezpos$rednio powigzany z poziomem kosztow,

23 Frankowska M., Jedlinski M.: op.cit., s. 54.

26 Frankowska M., Ner¢é-Pelka A.: Nowoczesne ustugi logistyczne jako odpowiedZz na potrzebe szybkiego
reagowania przedsigbiorstw. Zeszyty Naukowe, s. Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 20. Uniwersytet
Szczecinski, Szczecin 2008, s. 276-277.
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ma miejsce bowiem bezposrednia zalezno$¢ miedzy dlugoscig logistycznego tancucha dostaw
a poziomem zamrozonych zapasow. Kazdy dzien utrzymywania produktow w obrebie
fancucha zaopatrzenia wigze si¢ z podwyzszeniem kosztow utrzymania zapasOw, natomiast
wydluzenie okresu realizacji zamdOwienia wigze si¢ z obnizeniem wlasciwego poziomu
obstugi klienta. Uwrazliwienie rynkow na skracanie czasu trwania czynnosci wedtug
M. Christophera wynika ze skrocenia cyklu zycia produktéw, dazenia klientow do
zmniejszania zapasOw oraz zmiennoéci klientow (rynkow)?’. W efekcie terminowosé
dostawy, czyli dostarczenie kompletnego zamdwienia w terminie wyznaczonym przez klienta,
jest podstawowym warunkiem wyboru dostawcy. Chodzi wigc o zdolno$¢ do szybkiego
reagowania, ktora jest osiggana przez kompresj¢ czasu w tancuchu dostaw. W rezultacie nie
tylko obstuga klientow moze by¢ szybsza, wzrasta takze stopien elastyczno$ci i ulegaja
obnizce koszty dzialalnosci przedsicbiorstwa pod wptywem skrdcenia tancucha. Swiadomi
stosowania marketingowo-logistycznej koncepcji w efekcie nastepujacych na rynku zmian sg
nie tylko producenci, ale i inni uczestnicy kanatow dystrybucji. Do oczekiwan dystrybutoréw
przemystowych, ktére zyskaty najbardziej na znaczeniu, nalezag m.in. sprawny system
logistyczny 1 obstugi klienta, czgsty oraz tatwy kontakt z producentem, wsparcie techniczne
1 doradztwo, szkolenia czy dobra jako$¢ i nowoczesno$¢ produktéw. Duza cze$¢ tych
oczekiwan dotyczy sprawnej obstugi dystrybutora, dla ktorego jest sprawag niezwykle wazna,
aby funkcje marketingowe petnione przez dostawce jak najlepiej usprawniaty i ulepszaly jego
dziatalnos¢, zwigkszajac tym samym jego konkurencyjnos¢ na rynku. Oczekiwana wysoka

jakos¢ obstugi przektada si¢ takze na jakos$¢ obstugi oferowanej przez dystrybutora klientom.

Zakonczenie

Rozw¢j dystrybucji jest nastepstwem zmian zachodzacych w otoczeniu przedsigbiorstw
1 w ich strategiach marketingowych. Jej rola w marketingowo-logistycznej dzialalno$ci
przedsigbiorstwa bgdzie zyskiwata na znaczeniu, gdyz jest to sfera dziatalnosci, ktora stwarza
nowe mozliwosci walki konkurencyjnej poprzez wykorzystywanie kompetencji swoich
dostawcow, dystrybutorow, a nawet nabywcoéw finalnych.

Postrzeganie jej jako prostej funkcji zwigzanej z przeplywem towaréw ulegla
przeobrazeniu w systemowe podejscie do procesu dystrybucji oraz ogdlu organizacji
wspotpracujacych z przedsigbiorstwem na rzecz tworzenia wspolnej wartosci dla klienta
finalnego. Dziatania marketingowe okreslano jako zintegrowany zbior dzialan bezposrednio

zwigzanych z rynkiem. Na skutek zmian zachodzacych w otoczeniu zaczgly obejmowac

27 Christopher M.: Logistyka i zarzadzanie. PSB, Krakow 1998, s. 138.
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rowniez relacje z dostawcami. Marketing zatem jest pewng koncepcja zarzadzania stosunkami
z otoczeniem, zbiorem instrumentow 1 sposobow dziatania na rynku, ktéra wymaga
zaplanowanego wsparcia od strony logistycznej. W tym spojrzeniu zintegrowany system
marketingowy pokrywa si¢ z systemem logistycznym.

Wspolne wykorzystanie dziatan logistycznych 1 marketingowych w dziataniach
konkurencyjnych jest bezsprzecznym faktem. Pozostaje jeszcze kwestia relacji pomigdzy
marketingiem a logistyka. Z jednej strony marketing ma w obecnych czasach znaczenie
fundamentalne dla kazdego przedsiebiorstwa, co jest podkreslane poprzez koniecznosé
przenikania, troski 1 odpowiedzialno$ci za marketing przez wszystkie dziaty przedsigbiorstwa.
Z drugiej strony potencjat i mozliwosci, jakie daje logistyka, sg rowniez istotne dla niego.
Aby sprobowaé rozstrzygnaé ten problem, mozna wykorzysta¢ poglad, ze punktem wyjScia
dla opracowania strategii logistycznej powinny by¢ zatozenia strategii marketingowej,
dotyczace produktu, ceny i dziatan promocyjnych z punktu widzenia wykorzystywanych
kanatow dystrybucji.

Ujecie marketingowo-logistyczne pozwala szerzej uyjmowac rynek i odnajdywaé wspolne
korzysci dla partnerow dziatajacych w obrebie tego samego systemu dystrybucji. Na tej
podstawie mozna wyciggna¢ wniosek, ze w wyniku zmian zachodzacych w otoczeniu
podstawowe funkcje dystrybucji pozostajg niezmienione, zmianie ulega natomiast ich sposob

realizacji.
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