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Zastosowanie koncepcji marketingu
w wezlowych obszarach zarzadzania firma

1. Wprowadzenie

Liczne i obszerne pozycje literatury z zakresu marketingu niejednoznacznie
okreslaja jego przedmiot i zakres. Dla przyktadu mozna poda¢ definicje J. Car-
mana i K. Uhla, , marketing jest procesem spoteczno-gospodarczym majacym na
celu poznanie przysztej struktury popytu na produkty i ustugi oraz zaspokojenie
go poprzez kreowanie podazy, przekazywanie informacji nabywcom, dostarczanie
wytworzonych dobr w odpowiednim miejscu i czasie, a takze ich realizowanie™".
E. Kelly definiuje marketing jako ,,proces gospodarczy, w ramach ktorego struk-
tura popytu na dobra i ustugi jest antycypowana i zaspokajana poprzez innowa-
cje, aktywizacje sprzedazy oraz wymiang dobr i ustug”. N. Hill twierdzi, ze
»,marketing to tworczy proces polegajacy na identyfikacji 1 zyskownym zaspoka-
janiu potrzeb konsumenta, dzigki dostosowaniu sit przedsigbiorstwa do warunkow
rynkowych™.

Dla celow niniejszego opracowania przyjgta zostala definicja A. Payne’a,
wedlug ktorego marketing jest procesem postrzegania, rozumienia, stymulowania
i zaspokajania potrzeb podmiotow na wybranych rynkach docelowych za pomoca
okreslonych $rodkow skierowanych na pokrycie zgloszonego na rynku zapotrze-
bowania.

Jak z tego wynika, marketing jest procesem dostosowania wielkosci §rodkéw
firmy do rozmiaru potrzeb rynku. Szczegodlng rolg w tym procesie odgrywa dyna-
mika wzajemnych zwiazkéw migdzy oferta firmy a ustugami, ktérych domaga si¢
konsument, a takze zachowaniem konkurentdw.

'T. Kramer, Marketing, AE w Katowicach, Katowice 1983, s. 17.

2 E. J. Kelly, Marketing, Strategy and Functions, Prentice Hall Inc., Englewood Cliffs, New
Jersey 1965.

3N. Hill, Introduction to Marketing, Business Education Publishers Ltd., Tyne and Wear,
1989, s. 5. Podajg za: J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1995, s. 9 1 10.
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Wszystkie definicje marketingu ukazuja jego szeroki zakres, obejmujacy nie-
mal wszystkie obszary funkcjonowania firmy. Wspolne obszary badan i praktycz-
nych dzialan marketingu oraz innych dyscyplin mozna zaobserwowa¢ w takich
dziedzinach, jak zarzadzanie strategiczne, zarzadzanie jako$cia, logistyka
w przedsigbiorstwie czy zarzadzanie personelem.

To przenikanie marketingu do zarzadzania powoduje, ze ich cele lacza sig
1 tworza nowe rozwiazania, nowe praktyczne dziatania i nowe koncepcje teore-
tyczne, ktore zmierzaja do doskonalenia organizacji firmy.

Wybrane wazniejsze aspekty wzajemnego przenikania si¢ teorii marketingu
oraz wazniejszych dziedzin teorii zarzadzania omoéwiono w tym artykule. Szcze-
gblnie wiele miejsca poswigcono koncepcji zarzadzania marketingowego, proble-
matyce dopasowywania jako$ci produktu do wymagan klienta (Quality Function
Deployment), idei marketingu wewngtrznego zwanego niekiedy marketingiem
personalnym oraz wybranym kwestiom logistyki marketingowe;j.

Ze wzgledu na ograniczone ramy artykutu ten wzglednie szeroki zakres badan
zostal jedynie pokrotce omowiony, a niektore kwestie zasygnalizowane.

2. Zarzadzanie marketingowe

Szczegdlnym rodzajem rozwojowej strategii zarzadzania jest strategia marke-
tingowa. We wspotczesnej dobie ma ona dominujace znaczenie, poniewaz stano-
wi taka globalna polityke zarzadzania, ktora opiera si¢ na idei wiazania w jeden
system réznego rodzaju orientacji rozwojowych: potrzeb spoteczenstwa, potrzeby
rynkowej, produktu, sprzedazy, organizacji. Innymi stowy — strategia marketin-
gowa ma charakter kompleksowy 1 jest najbardziej wszechstronng strategia roz-
wojowa’”.

Opracowanie wariantow, wybdr optymalnej strategii marketingowej i wdroze-
nie jej w zycie jest domena zarzadzania marketingowego’. Proces zarzadzania
marketingowego polega na spehianiu nastgpujacych funkcji:

1) podejmowanie decyzji dotyczacych wyboru pola rynkowego, stymulacji
rynku, parcelacji rynku, przestrzennego zasiggu rynku,

2) identyfikacja potrzeb nabywcow, podsystemoéw wymiany, kanatéw rynku,

* R. Niestroj definiuje strategie rozwojowa jako system podstawowych $rednio- i dlugookreso-
wych zasad oraz wytycznych, ktore wyznaczaja ramy dla rynkowych dziatan operacyjnych (w:
Podstawy marketingu, Warszawa 1996, s. 412).

’ V. R. Buell definiuje zarzadzanie marketingowe jako stawianie celéw oraz planowanie i reali-
zacj¢ przedsigwzigé rynkowych, przy uwzglednieniu dysponowanych zasobdw przedsigbiorstwa,
jego szans i ryzyka (V. R. Buell, Marketing Management. A Strategic Planing Approach,
McGraw-Hill, New York 1984, s. 11). Natomiast wedlug Instytutu Marketingu do zadan procesu
zarzadzania marketingowego nalezy identyfikacja oraz zaspokajanie oczekiwan i wymogoéw nabyw-
cOW przy rownoczesnym spetnianiu warunkow korzys$ci dziatania dostawcy i nabywcey (The Marke-
ting Dictionary, 1992, s. 139).
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3) planowanie przedsigwzig¢ rynkowych przy uwzglednieniu dysponowanego
potencjatu techniczno-produkcyjnego przedsigbiorstwa, zasobow kadrowych, fi-
nansowych i innych,

4) organizacja dziatalno$ci marketingowej w przedsigbiorstwie i w uktadzie
kanatow rynku,

5) motywacja pracownikow komoérek organizacyjnych pionu marketingu oraz
nabywcow (stosownie do pozadanych przez przedsigbiorstwo zachowan nabyw-
cow, np. zwigkszonego popytu, zmiany preferencji funkcji uzytkowych produktu,
zmiany systemu zakupow),

6) kontrola przebiegu procesow informacyjnych i badawczych, produkeyjnych,
promocji i reklamy, aktywnos$ci sprzedazy i dystrybucji.

Wykres 1
Schemat procesu zarzadzania marketingowego
decyzje dotyczace - -
stymulacji rynku, ReglogalnedOQdZ'a'y POTRZEBY SPOLECZENSTWA
1 1 rzedaz
jego parcelacii, P Y realizacja przedsigwzig¢ rynkowych NABYWC)(
przestrzennego P> dostarczanie wyrobow (ustug)
zasiggu rynku Przedmiotowe Oddziaty instalowanie
g Sprzedazy g serwis
| adl
. . badanie rynku, zawieranie kontraktow itp. INFRASTRUKTURA
Pion Marketingu " P [ OTOCZENIE RYNKU
\ monitoring

kontrola polityka postgpu

marketingowa produktu technicznego

produktu \ 4 SRODOWISKO

SYSTEM GOSPODARCZE RYNKU
> TECHNICZNO-PRODUKCYINY
PRZEDSIEBIORSTWA
ﬁ B+R
identyfikacja: potrzeb spoteczenstwa Sekeja Informacji ‘zwrotny kanat informacji

podsystemu wymiany, konkurencji itd. Marketingowej

r6dto: A. Stabryta, Podstawy zarzqdzania firmq, Krakow—Kluczbork 1997, s. 86.

Powyzsza definicja jest odniesiona do zarzadzania marketingowego, rozumia-
nego jako wyodrgbniona specjalizacja zawodowa. Natomiast jako rodzaj
zarzadzania wyraza ono orientacj¢ rynkowa i jest skierowane na potrzeby
spoteczenstwa, przy czym realizuje si¢ w warunkach konkurencyjnosci, ksztattuje
oczekiwania, wymagania i preferencje nabywcow, integruje czynniki produkcyjne
i warunki wymiany. Ponadto zarzadzanie marketingowe reprezentuje podejscie,
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ktore polega na traktowaniu zysku przedsigbiorstwa i satysfakcji z zakupoéw przez
nabywcoéw jako parametrow komplementarnych. Z tego wzgledu formutowanie
celow oraz opracowywanie programow opiera si¢ na kryteriach optymalizujacych
wyniki i koszty, a takze spelnianie przez wyrob funkcji uzytkowych, konstrukcyj-
nych, technologicznych i innych.

Dziedzing zarzadzania marketingowego sa przedsigwzigcia rynkowe, zdetermi-
nowane przez techniczno-produkcyjna funkcje przedsigbiorstwa oraz dzialania
i reakcje podmiotéw gospodarczych i instytucji sektora publicznego, nalezacych
do otoczenia rynkowego.

W zarzadzaniu marketingowym realizacja przedsigwzig¢ rynkowych odbywa
si¢ w ukltadzie nastgpujacych podsystemow:

— Wwymiany,

— jednostek organizacyjnych pionu marketingu przedsigbiorstwa,

— infrastruktury i otoczenia rynku (tj. organizacyjno-technicznego zabezpie-
czenia rynku, $§rodkow i instytucji masowej komunikacji, srodowiska naturalnego,
administracji panstwowej 1 terenowej, bankow, biur prawnych, organizacji
spoleczno-gospodarczych),

— $rodowiska gospodarczego rynku (kooperantow, konsumentoéw).

Stosownie do powyzszej interpretacji wykres 1 przedstawia schemat procesu
zarzadzania marketingowego.

3. Quality Function Deployment —
dopasowanie funkcji jakosci do wymagan Klienta

W momencie gdy w przedsigbiorstwie wystgpuje zarzadzanie jakoSciowe
i marketingowe, mamy wowczas do czynienia z pelnym, wzajemnym przenika-
niem podejscia jakosciowego i1 marketingowego w kazdym fragmencie jego
dziatalnosci. Konsekwencja takiej sytuacji jest takze mozliwo$¢ zastosowania
wielu metod i technik wykorzystywanych w jakosci do prowadzenia dziatalnosci
marketingowej, w ktorej coraz czgsciej mowi si¢ o jakosci wynikow badan mar-
ketingowych, jakosci promocji, jakosci dystrybucji itp.°

Jedna z metod, ktora moze mie¢ zastosowanie w dziatalno$ci marketingowe;j,
jest Quality Function Deployment. Po raz pierwszy zostala ona zastosowana
w latach 70. w japonskiej stoczni Mitsubishi w Kobe. W latach 80. zaczgto ja
stosowa¢ w takich firmach, jak: Toyota, Ford, General Motors, Hewlett-Packard
i in. Metoda ta jest stabo rozpowszechniona w Polsce, dlatego brak jest jedno-
znacznego tlumaczenia jej nazwy. W chwili obecnej w literaturze funkcjonuja na-

® Praca zbiorowa pod redakcja J. Lancuckiego: Zarzqdzanie jakosciq w przedsiebiorstwie, Ofi-
cyna Wydawnicza Osrodka Postgpu Organizacyjnego, Bydgoszcz 1997.
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stgpujace terminy: Dopasowanie Funkcji Jakosci, Rozwinigcie Funkcji Jakosci,
Projektowanie Sterowane przez Klienta, Dom Jako$ci. Wérdd polskich autorow,
ktorzy zajeli si¢ problematyka tej metody, nalezy wymieni¢: W. Manturg,
J. Lancuckiego, A. Hamrola oraz W. Piotrowskiego.

Definicje Quality Function Deployment:

— Wg American Supplier Institute:

QFD to system dla przelozenia wymagan klienta na odpowiednie wymagania
przedsigbiorstwa na kazdym etapie, poczawszy od badan i rozwoju poprzez pro-
jektowanie i produkcje, az po marketing, sprzedaz i dystrybucje.

— Wg Danish Technological Institute:

QFD jest narzedziem — systemem, ktory angazuje wszystkie funkcje przedsig-
biorstwa, stosowanym w celu zapewnienia, przez wszystkie fazy rozwoju wyrobu
od idei do dostawy, iz wymagania klienta zostana speione’.

Metoda QFD jest sposobem ,tlumaczenia” informacji pochodzacych z ryn-
ku i wyrazanych w jezyku konsumentow (np. wyréb powinien by¢ ladny, latwy
w uzyciu, komfortowy, bezpieczny) na jezyk techniczny, uzywany w przedsig-
biorstwie przez projektantdow, konstruktoréw i technologéw. Pozwala ona na usta-
lenie ogdlnych, technicznych parametrow wyrobu i jego czgsci, a nastgpnie para-
metréw procesow, w ktorych poszczegdlne czgéci sa wytwarzane. Innymi slowy,
QFD shuzy do przektadania wymagan rynku na warunki, jakie musi speti¢
przedsigbiorstwo na kolejnych etapach powstawania wyrobu, poczawszy od pro-
jektowania poprzez produkcje, az po sprzedaz i serwis.

Fakt powiazania potrzeb klienta bezposrednio z decyzjami technicznymi, pro-
dukcyjnymi i naukowo-badawczymi powoduje poprawg komunikacji pomigdzy
poszczegolnymi funkcjami realizowanymi w przedsiebiorstwie®. Jest to bardzo
wazne, gdyz jeszcze w wielu przedsigbiorstwach brak jest wlasciwego potaczenia
migdzy marketingiem i projektowaniem, ktére zapewniatoby wlasciwe odczytanie
potrzeb klienta oraz przetozenie ich na parametry i charakterystyki gwarantujace,
ze wyréb finalny jest realizacja wymagan klienta’.

QFD moze by¢ takze zastosowana w stosunku do istniejacych wyrobow,
w celu okre$lenia wymaganych zmian konstrukcyjnych w produkcie, tak aby
uzyska¢ zadowolenie klienta.

Pierwszym etapem zastosowania metody QFD jest rozpoznanie, zrozumienie
oraz zhierarchizowanie potrzeb klienta za pomoca ogdlnych oraz szczegotowych
analiz, np. konkurencyjno$ci, jak rowniez analiz dotyczacych wielko$ci i poten-
cjatu rynku, analiz preferencji i konsumenckich testow prototypéw produktu itp.

7 Ibidem.

® W. Mantura, M. Branowski, Marketing w zarzadzaniu przedsiebiorstwem prze-
mystowym, Wydawnictwo PP, Poznan 1992.

® W. Mantura, Wykorzystanie metod inzynierii jakosci w marketingu. Materialy konferencyj-
ne ,,Inzynieria jakosci 97", Gdansk 1997.
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Wykres 2
Schemat metody QFD (Dom Jakosci)
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rédto: A. Hamrol, W. Mantura, Zarzqdzanie jakosciq. Teoria i praktyka, PWN, War-
szawa—Poznan 1998.

Efektem przeprowadzenia powyzszych analiz jest zbidr potrzeb i wymagan klien-
tow, odpowiadajacy na pytanie ,,co?”, ktdry powinien by¢ przeksztatcony w zbior
odpowiedzi ,,jak?”. W zwiazku z tym kazda potrzeba klienta jest systematycznie
oceniana pod wzglgdem technicznych wymogéw projektu, a kazde powiazanie
(silnie pozytywne, pozytywne, neutralne, negatywne) jest prezentowane za po-

Spis tresci/Table of Contents



Zastosowanie koncepcji marketingu w weztowych obszarach zarzqdzania firmq 123

moca symboli. Analiza ta pozwala stwierdzi¢, czy istnieje jeden lub wigcej spo-
sobow na osiagnigcie poszczegdlnych wymagan klienta.

Sktadowa QFD sa rowniez dane o konkurencji, np. odbior aktualnych produk-
tow przez klienta. Przedstawienie danych okres$lajacych, ktory produkt najlepiej
zaspokaja ktora potrzebe, jak dobrze te potrzeby sa zaspokajane i czy wystgpuja
luki pomigdzy produktem najlepszym na rynku a ,,naszym” produktem, pomaga
rowniez w podjeciu wilasciwej decyzji dotyczacej rozwoju produktu.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze wykorzystanie metody QFD w dziatalno-
Sci przedsigbiorstwa przyczynia si¢ do:

— potaczenia krytycznych informacji na temat potrzeb klienta z odpowiedni-
mi danymi technicznymi,

— uzyskiwania rozwiazan lepszych pod wzgledem jakosciowym,

— zmniejszenia liczby po6zniejszych zmian w projekcie lub procesie dosko-
nalacym,

— ujawniania i rozwigzywania trudnych dylematow projektowych,

— wspodlnego zrozumienia probleméw projektowych przez migdzyfunkcjonal-
ny zespot produktu,

— poprawy pionowej 1 poziomej komunikacji w organizacji,

— wykorzystania wczesniejszych projektow w unowoczes$nianiu procesow,

— kompleksowego rozpatrywania projektow,

— skrocenia czasu projektowania nawet o 40% 1 zmniejszenia kosztow
0 60% przy utrzymaniu lub poprawie jakosci,

— wazrostu zadowolenia klientdéw poprzez konsekwentnie zrealizowana orien-
tacje ich korzysci.

Jak z tego wynika, metoda ta nie tylko synchronizuje cele marketingu i jako-
$ci, ona wskazuje tez potrzebg objecia dziatan marketingowych filozofia jakoscio-
wego zarzadzania przedsigbiorstwem.

4. Idea marketingu personalnego

O sukcesie firmy decyduja ludzie. W polityce efektywnego zarzadzania ka-
drami nie wystarczy twierdzi¢, ze potrzebne sg dobre stuzby pracownicze czy
dobry dziat personalny. To sa jedynie elementy calo$ciowej strategii. Strategia
ta traktuje pracownikow w sposob szczegolny: sq oni wewngtrznymi klienta-
mi firmy.

A skoro istnieja klienci-oferenci, to az si¢ prosi zastosowanie zespotu dziatan
pod nazwa marketing personalny, szerzej rozumiany jako marketing wewngtrzny.
Wedtug wybitnego specjalisty francuskiego Ch. Michona ,,marketing wewngtrzny
jest postepowaniem marketingowym wewnatrz przedsigbiorstwa, pozwalajacym
tworzy¢ i promowac idee, projekty i wartosci uzyteczne dla firmy, komunikowaé
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si¢ poprzez dialog z pracownikami, aby mogli je wyrazi¢ lub wybra¢ swobodnie,
a w ostatecznym rachunku — sprzyja¢ ich wprowadzeniu w przedsigbiorstwie'’.

Jakie wigc nalezy spelni¢ warunki, aby tak pojmowany marketing wewngtrzny
mogl by¢ urzeczywistniony? Wedlug cytowanego juz Ch. Michona sa one nastg-
pujace:

1. Marketing wewnetrzny nie moze rozwinaé si¢ w przedsigbiorstwie, w kto-
rym panuje zasada bezwzglednej subordynacji, czyli sytuacja charakteryzujaca sig
tym, ze dyrekcja narzuca pewne rozwiazania, a pracownicy je realizuja. Musi ist-
nie¢ sprzyjajacy klimat do wyrazania dazen i koncepcji ze strony pracownikow,
na ktore dyrekcja powinna odpowiadaé zréznicowana oferta propozycji.

2. Marketing wewnetrzny moze efektywnie funkcjonowac¢ tylko w warunkach
otwartej komunikacji wewngtrznej, pozwalajacej uzyskiwa¢ dobra jakosciowo in-
formacje co do oczekiwan zatogi. Chodzi tu o mozliwo$¢ wyrazania prawdzi-
wych potrzeb, nie zdeformowanych przez , filtr zwigzkowy lub dyrekcyjny, albo
jeszcze przez filtr hierarchii”.

3. Marketing wewnegtrzny nie jest tylko prosta organizacja komunikacji wew-
ngtrznej, ,idzie on dalej: powinien tworzy¢ warunki rynku konkurencyjnego,
stwarza¢ gameg produktow odpowiadajacych na wielorakie potrzeby i oczekiwania
i je promowaé”".

Lidia Zbiegien-Maciag w swojej ksiazce pt. Marketing personalny pisze, ze
nowoczesny marketing personalny zakfada'*:

— iz wszyscy pracownicy firmy sa postrzegani jako jej klienci,

— ze firma, jako calo$¢, jest otwarta na potrzeby, interesy, oczekiwania
klientow,

— ze klienci wewngtrzni firmy, jako czlonkowie wspolnoty pracowniczej,
ksztaltuja pozytywny wizerunek firmy (,,0 firmie jak o matce nie mozna mowié
zle”), dbaja o jej rozwdj,

— iz firma dba o swoich potencjalnych klientow, czyli przysztych pracowni-
koéw, np. interesuje si¢ studentami juz od wczesnych lat studiow, szkoli ich, spon-
soruje i w ten sposob pozyskuje najlepszych,

— jasno okreslone warunki zatrudnienia — pracy i placy,

— partycypacyjny sposob motywowania, kierowania i oceniania ludzi,

— planowanie kariery pracownikom, mozliwosci ich rozwoju,

— dostep do informacji,

— tworzenie warunkéw samodzielno$ci, odpowiedzialnosci,

— budowanie zgody, wigzi, zaufania, identyfikacji itp.

' Ch. Michon, Le marketing interne, un systcme a part entiere, ,,Revue Francaise du Marke-
ting” 1998, nr 5. Podajemy za: Nowoczesne metody usprawniania proceséw informacyjnych w organi-
zacjach gospodarczych i administracyjnych, pod red. Z. Martyniaka, Krakow 1993, s. 135 i nast.

" Ibidem.

2. Zbiegien-Maciag, Marketing personalny, Warszawa 1996.
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Traktowanie wlasnych pracownikoéw jako rynku wewngtrznego stwarza naste-
pujace konsekwencje:

— firma oddzialuje na 6w rynek, kieruje, zarzadza, ocenia, doskonali pra-
cownikow,

— firma dostosowuje si¢ do wymagan rynku wewngtrznego, np. do wymagan
ptacowych pracownikow, do wymagan w zakresie rozwoju, dostgpu do informacji itp.

W zwieztym ujeciu zasady marketingu personalnego przedstawiaja si¢ naste-
pujaco:

Wykres 3

Zasady marketingu personalnego

metody pozyskiwania rozwoj,

(rekrutacja kadry) szkolenia,
/ / planowanie kadry

klient wewnetrzny ——» metody utrzymania Ejzfl?l’lki rac
etrzny pracownikow w firmie pracy,

$wiadczenia socjalne
\ przygotowanie pracownlkow\A perspektywy

do odejscia z firmy na przysztos$é

rodto: L. Zbiegien-Maciag, Marketing personalny, Warszawa 1996.

Konkludujac: w marketingu personalnym klient wewnegtrzny — pracownik
firmy jest w centrum zainteresowania. Pracownik przychodzi i zastaje dobre wa-
runki pracy i ptacy, cele i zadania, wizje rozwojowe, perspektywy itp. Wnosi do
firmy swoja osobowos¢, zdolnosci, kwalifikacje, umiejgtnosci. Rozpoczyna si¢
proces wymiany pomig¢dzy pracodawca a pracownikiem — klientem wewngtrz-
nym firmy. Jednostkami integrujacymi interesy obu stron: firmy oraz klientow
wewnetrznych sa menedzerowie, w tym menedzer personalny oraz dzial perso-
nalny.

5. Logistyka marketingowa

Koncepcja marketingowa dociera takze do zarzadzania operacyjnego, czego
przykladem jest zastosowanie marketingu w logistyce, tzw. logistyka marketingowa.

System logistyczny przedsigbiorstwa jest niewatpliwie bardzo ztozony i jego
analiza wymaga wyodrebnienia jego czesci sktadowych. Do glownych podsyste-
moéw  logistycznych przedsigbiorstwa, wyodregbnionych w oparciu o kryterium
jego podzialu funkcjonalnego, naleza: logistyka w sferze zaopatrzenia, logistyka
w sferze produkcji i logistyka w sferze zbytu (wykres 4).
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Wykres 4
Funkcyjna koncepcja systemu logistycznego
< > KONTROLA < >
RYNEK FUNKCJONOWANIA RYNEK
ZAOPATRZENIA SYSTEMU ZBYTU
LOGISTYCZNEGO
A A A A
LOGISTYKA SYSTEMU INFORMACII

v v vV v

LOGISTYKA LOGISTYKA LOGISTYKA
W SFERZE » WSFERZE > W SFERZE
ZAOPATRZENIA PRODUKCII ZBYTU

rodto: D. Kisperska-Moron, The Influence of Material Inventories on Materials Requ-
irements in Polish Engineering Industry — Let’s Try Business Logistics [w:] Progress in Inventory
Research, SGH, Warszawa 1996.

Podejscie logistyczne to sposodb rozwazania przedsigbiorstwa jako catosci bez
wydzielania pojedynczych zadan przyporzadkowanych $cisle okreslonym funk-
cjom podstawowym (zaopatrzenie, produkcja, zbyt). Kladzie ono gltéwnie nacisk
na sprawny przeplywowy charakter procesow oraz na likwidacje wszelkich za-
grozen 1 zaklocen powstajacych w ramach dzialalnosci gospodarczej. Logistyke
mozna wigc traktowac jako jedna z trzech funkcji przekrojowych w przedsigbior-
stwie (obok zarzadzania kadrami i analizy finansowania). Podstawowa funkcja lo-
gistyki w przedsigbiorstwie jest funkcja przemiany przestrzenno-czasowej dobr
rzeczowych. Z realizacja tej funkcji zwiazana jest funkcja przemiany doébr pod
wzgledem ilosciowym 1 asortymentowym. Logistyka ma rowniez za zadanie
utatwienie transformacji tychze dobr. Gldwne zadania logistyki mozna przedsta-
wi¢ wg jej celéw i1 zakresu w przedsigbiorstwie (tabela na s. 127).

Baza wszystkich operacyjnych i strategicznych dziatan oraz decyzji i roz-
wiazan w sferze logistyki jest podej$cie zorientowane na wymogi rynku oraz mo-
zliwosci jego ksztaltowania i rozwoju. Dlatego tez logistyka jest czgsto traktowa-
na jako instrument strategiczny marketingu, ktéry wspomaga dlugofalowo przed-
sigwzigcia 1 elementy strategii rynkowej przedsigbiorstwa, a tym samym determi-
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Tabela 1

Glowne zadania logistyki

Cel Zakres
1. Koordynowanie — koordynacja w sensie dlugofalowym funk-
cji 1 czynnosci logistycznych z innymi funk-
cjami przedsigbiorstwa

— koordynacja surowcoéw, materialow do
produkcji i wyrobéw gotowych

— koordynacja przebiegow informacyjnych

2. Minimalizowanie — minimalizacja kosztow przeptywow, su-
rowcoéw, materiatow do produkcji i wielkoSci
zapasOw wyrobow gotowych

3. Ksztaltowanie — ksztattowanie celow i strategii przedsig-
biorstwa

— ksztaltowanie dziatalnosci logistycznej wg
wymagan obstugi klienta

rodto: Opracowanic wlasne.

nuje jej skuteczno$¢é. O tym, jaka bedzie skuteczno$¢ oddziatywania logistyki
jako ,jinstrumentu” strategicznego, zadecyduje poziom zintegrowania jej
z uktadem funkcji marketingu w przedsigbiorstwie, realny wplyw na podstawowe
sfery funkcjonowania przedsigbiorstwa, a takze stopien zorientowania na rynek.
Duze znaczenie odgrywa tutaj funkcja koordynacyjna stykow i tendencji w ob-
szarze celow 1 komponentow logistyczno-marketingowych w calym logistycznym
uktadzie.

W przedsigbiorstwie sfer¢ stykdéw stanowi logistyka w sferze dystrybucji (zby-
tu) i logistyka w sferze zaopatrzenia, ktore tworza wspolna strukture logistyki
marketingowej (zob. wykres 5).

Wedhug koncepcji J. Krulisa-Randy logistyka marketingowa jest zintegrowana
funkcja marketingu zorientowana na realizacj¢ jego celdow, wyrazajaca si¢ w ra-
cjonalnym ksztattowaniu fizycznych aspektow przeptywu surowcow (sfera zaopa-
trzenia) oraz towarow (sfera zbytu) od producenta do sfery handlu, a takze przy-
porzadkowanych im przeplywow informacyjnych. Logistyka w sferze produkcji
bedzie wigc oznaczaé planowanie, kierowanie i kontrolowanie fizycznego
przeptywu surowcoéw i materialdow pomocniczych oraz zakupionych czesci, a tak-
ze informacji co do migjsc ich przetwarzania. Do systemow logistycznych przed-
sigbiorstva mozna zaliczy¢ rowniez logistyke w sferze proceséw utylizacyjnych
(recykling). W sferze tej dobra fizyczne przeptywaja w kierunku przeciwnym do
wszystkich przeptywéw towarowych. Sa to towary i materiaty uszkodzone lub
niewlasciwe, ktore sa zwracane dostawcom. Mozna tu przyktadowo zaliczy¢ opa-
kowania zwrotne, agregaty wymienne, odzyskane surowce wtorne oraz inne do-
bra o podobnym charakterze.
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Wykres 5

Funkcjonalny podzial systemu logistycznego przedsigbiorstwa i faz przeptywoéw towarowych

< »
< »

procesy logistyczne w przedsigbiorstwie

< logistyka marketingowa >
<4— logistyka zaopatrzenia. ————» 44— logistyka produkcji —P€—— logistyka dystrybucji —»
surowce, surowce, wyroby gotowe,
materialy pomocnicze, materiaty napgdowe, potprodukty,
materiaty napgdowe, potprodukty, czg$cl zamienne
potprodukty, potprodukty gotowe,
czeg$ci zamienne czg$ci zamienne
rynek sktad sktad proces produkeji sktad sktad rynek
zaopatrzenia > odbiorczy zaopatrzeniowy sklad przejéciowy Zbytu wydawczy ) zbytu
A A A A A

materiaty do ponownego wykorzystania, odpady, opakowania zwrotne, zwroty materiatow

< logistyka utylizacji >

roédto: H. P. Phol, Logistiksysteme, Betriebswissenschaftliche Grundlagen, Springer-Verlag
1990, s. 16.

Podsumowanie

Jak wida¢, koncepcja marketingowa integruje rdézne obszary dziatalnosci w fir-
mie, nawet te, ktore do tej pory rozwijaly si¢ tylko samodzielnie, samoistnie, jak
np. zarzadzanie operacyjne. Przenikanie do nich marketingu powoduje, Ze staja
si¢ one bardziej otwarte na klienta, rynek zbytu i tworcze, stwarzajac coraz to
nowe mozliwo$ci rozwoju i doskonalenia zarzadzania firma w kazdym obszarze
jej dzialalno$ci: marketingu, finansoéw, produkcji, personalnym.
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