20.10.2023 r.
Fragment ksiazki: M. Szydelko, Strategie i kanaly dystrybucji — wybrane problemy
decyzyjne, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2023.

Prosze nie zamieszcza¢ materialow dydaktycznych w internecie bez zgody autora.

1.3. Dystrybucja w marketingowo-logistycznej koncepcji dziatalnosci
przedsigbiorstwa

W literaturze przewaza poglad, ze pomigdzy marketingiem i logistyka istnieja bardzo $ciste
wzajemne relacje!. Wedlug A. Czubaly dystrybucja jest ,,waznym instrumentem
marketingowego oddzialywania na rynek”®. Obydwie funkcje taczy zorientowanie
przedsiebiorstwa na rynek, poniewaz elementami wejSciowymi do procesOw realizowanych w
tych dwoch obszarach sa wymagania klientéw (segmentu nabywcow). W ujeciu ogodlnym
marketing mozna zdefiniowac jako ,,proces poznawania potrzeb klienta i ich zaspokajania, ale
takze ich kreowania™. Logistyka w kontekscie orientacji rynkowej oznacza zaspokajanie
potrzeb klientéw pod wzglgdem zapewnienia w dogodnym dla nich miejscu i czasie mozliwosci
dokonania zakupow produktow w wymaganej liczbie i na zadowalajacym poziomie jakoSci.
Zbiory dziatan logistycznych 1 marketingowych oraz ich instrumenty powinny by¢ tak
zintegrowane, aby zasada orientacji na klientow, ktora jest najwazniejsza w koncepcji
kompleksowego zarzadzania jakoscig (ang. Total Quality Management), w petni mogta by¢
realizowana przez przedsigbiorstwa.

Nadal aktualne jest stwierdzenie F.J. Beiera 1 K. Rutkowskiego, iz wspotczesnie wedlug
marketingowo-logistycznej koncepcji z jednej strony ,,zadowolenie klientow przedsigbiorstwa
osiggane jest — obok skoordynowanych dzialan marketingowych dotyczacych produktu, ceny,
promocji i dystrybucji — przez oferowang mu przez logistyke maksymalizacje uzyteczno$ci
czasu i miejsca™, a z drugiej strony ,,0siggnigcie przez przedsiebiorstwo akceptowalnego
poziomu zysku w dlugim okresie jest determinowane obnizka globalnych kosztow
logistycznych, osigganag jednak przy zalozeniu zachowania okreslonego poziomu obstugi

klienta™™®.

1 Zob. np. M. Frankowska, M. Jedlifiski, Efektywnosé systemu ..., op. cit., s. 40-57; Z. Lukasik, J. Bril, K. Tatara,
Zarzqdzanie marketingowo-logistyczne, ,,Autobusy” 2016, nr 6, s. 1725-1730; Z. Spyra, Kanatfy dystrybucji ...,
op. cit,, s. 21; A. Czubata, Dystrybucja ..., op. cit., s. 18-20; S. Smyk, Logistyka dystrybucji ..., op. cit., s. 9-10;
J.J. Coyle, E.J. Bardi, C.J. Langley Jr., Zarzgdzanie logistyczne, PWE, Warszawa 2010, s. 150-154; S. Krawczyk,
Logistyka w przedsiebiorstwie, [w:] Logistyka. Teoria i praktyka, t. 1, red. S. Krawczyk, Difin, Warszawa 2011,
s. 186-189.

2 A. Czubala, Dystrybucja ..., op. cit., s. 18.

3 M. Frankowska, M. Jedlinski, Efektywnos¢ systemu ..., op. cit.

4 F.J. Beier, K. Rutkowski, Logistyka, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 1995, s. 29-30.

> Ibidem, s. 30.



Na rysunku 2 zobrazowano trzy elementy koncepcji zarzadzania marketingowo-
logistycznego: orientacj¢ na rynek, zintegrowane dzialania marketingowo-logistyczne i

wynikajace z nich korzysci dla przedsigbiorstwa.

Zadowolenie odbiorcow jako
efekt orientacji na rynek:

e dostawcy

e posrednika

¢ nabywcy finalnego

Zintegrowane dzialania w obszarach Korzysci dla przedsigbiorstwa i maksymalizacja wartosci dla

logistyki i marketingu: wiascicieli jednostki gospodarczej:

e marketing-mix (produkt, cena, e maksymalizacja rentownosci (maksymalizacja wartosci
promocja, dystrybucja), <«  wskaznikow, w ktoérych wynik finansowy netto jest

e logistics-mix (obstuga zamoéwien, odnoszony do kategorii ekonomicznych, tj. przychodoéw
transport, uzytkowanie magazynow, ze sprzedazy, wartosci kapitatow wlasnych i aktywow
utrzymywanie zapasow). ogotem),

e utrzymanie ptynnosci finansowej (zdolno$é¢
przedsigbiorstwa do regulowania platno$ci w terminie
jest utozsamiana z nadwyzka aktywow obrotowych nad
zobowigzaniami biezgcymi),

e pewno$¢ dziatania (dotyczy tworzenia warunkow
umozliwiajacych przedsigbiorstwu trwanie i odnoszenie
sukcesow w przysztosci, czyli koncentruje si¢ na
poprawie zdolnosci konkurencyjnych oraz ciagtym
dostosowywaniu sie¢ do zmian uwarunkowan otoczenia),

® najnizszy catkowity koszt przy akceptowalnym poziomie
obstugi klientow.

Rysunek 1. Koncepcja zarzadzania marketingowo-logistycznego

Zrédto: opracowanie na podstawie: D.M. Lambert, J.R. Stock, L.M. Ellram, Fundamentals of Logistics Management,
McGraw-Hill, Boston 1998, s. 12; F.J. Beier, K. Rutkowski, Logistyka ..., op. cit., s. 30; A. Wawryszuk, Strategie
kapitatu obrotowego netto z punktu widzenia maksymalizacji dla whascicieli, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-
Sktodowska” 2005, vol. 39 (20), s. 281; M. Hodun, Rentownos¢ przedsigbiorstw przemystowych w zaleznosci od
strategii zarzgdzania kapitatem obrotowym netto, ,,Zeszyty Naukowe Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w
Warszawie. Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnos$ciowej” 2010, nr 81, s. 215.

W  kontek$cie rozwazan o integracji dziatan marketingowo-logistycznych nalezy
zauwazy¢, ze w literaturze przedmiotu sa prezentowane rézne podej$cia do instrumentéw
marketingu. Tradycyjnym 1 w zwigzku z tym bardzo cze¢sto spotykanym w literaturze ujeciem
marketingu jest podejscie instrumentalne (narzedziowe) okreslane jako marketing-mix®.
Marketing-mix jest definiowany przez Ph. Kotlera, jako zbiér narz¢dzi marketingowych

stosowanych przez przedsigbiorstwo do osiggnigcia zamierzonych celéw marketingowych na

6 G. Rosa, Marketing w XXI wieku, [w:] Marketing przysztosci — od ujecia tradycyjnego do nowoczesnego, red. G.
Rosa, J. Perenc, I. Ostrowska, C.H. Beck, Warszawa 2016, s. 18.



docelowym rynku dziatania’. Zakres wskazywanych instrumentéw nie jest ujednolicony i rézni
si¢ w definicjach poszczegdlnych autoréw w literaturze przedmiotu. Autorem najbardziej
powszechnego ujecia — koncepcji ,,four P’s” (ang. product, price, place, promotion) jest E.J.
McCarthy8. Instrumenty tworza zintegrowany zestaw narzedzi wzajemnie ze soba powigzanych
1 oddziatujacych na siebie, ktorych gldwnym celem jest takie zorientowanie na rynek, aby w
pelni zaspokoi¢ potrzeby klientow. Kazdy z tych instrumentoéw obejmuje powigzane ze sobg
elementy (zmienne marketingowe), zatem w ramach kompozycji marketingu-mix wystepuja:

1) produkty, ktéore obejmujg: parametry techniczne, cechy (np. chemiczne,
organoleptyczne 1 estetyczne), jako$¢, zastosowanie, opakowanie, marke, serwis,
gwarancje, reklamacje i zwroty,

2) cena, ktorg charakteryzujg: cena katalogowa, marza, rabaty, opusty (posrednie,
transakcyjne, potransakcyjne, preopusty), bonifikata, skonto, warunki kredytowe,
terminy 1 sposoby ptatnosci,

3) miejsce, ktore jest utozsamiane z dystrybucja, obejmuje: kanaly dystrybucji, formy
sprzedazy, lokalizacj¢ i zasieg terytorialny, gospodarke magazynowa i transport,

4) promocja, ktérg mozna inaczej okresli¢ komunikacja marketingows, obejmuje:
reklame, sprzedaz osobista (marketing bezposredni), promocj¢ sprzedazy, kontakty z
otoczeniem, kreowanie wizerunku (ang. public relations) i sponsorowanie.

Jak zauwaza G. Rosa, ,,w literaturze jako najbardziej uniwersalna przyjeta si¢ propozycja
rozwinigcia koncepcji 4 P do 7 P — najpierw w odniesieniu do ustug, z czasem za$ do innych
systemow”®. W 1981 roku B.H. Booms i M.J. Bitner zaproponowali koncepcje marketingu-mix
z siedmioma instrumentami (czyli rozszerzong formule), ktéra zawiera opisane wczesniej
cztery czynniki oraz trzy dodatkowe. Sa to:

1) ludzie (ang. people),

2) proces (ang. process)

3) $wiadectwo materialne (ang. physical evidence).

Koncepcja ta uwzglednia duze znaczenie zasobow ludzkich, zwlaszcza tych pracownikow,
ktérych dzialania wptywaja na wielko$¢ sprzedazy produktow i zadowolenie klientow. Proces
to 0gol czynnosci wplywajacych na jakos¢ realizowanych ustug (od zainteresowania klienta,
poprzez sprzedaz i usluge posprzedazowa), co przektada si¢ na skutecznos$¢ przedsigbiorstwa

oraz zadowolenie odbiorcow. Swiadectwa materialne dotycza z kolei czynnikéw wptywajacych

7 Ph. Kotler, Marketing ..., op. cit., s. 89.
8 E.J. McCarthy, Basic marketing: A managerial approach, Richard D. Irwin, Inc, Homewood 1960.
® G. Rosa, Marketing ..., op. cit., s. 19.



na wizerunek przedsigbiorstwa oraz jego odbioér przez klientoéw. Nalezg do nich wizualne i
materialne elementy np.: typografia, logotyp, symbole i kolory przedsi¢biorstwa, Szata
graficzna materiatow drukowanych (firmowych i promocyjnych), wyglad strony internetowej i
mediéw spotecznosciowych, dress code pracownikow, aranzacja wnetrz firmowych, aranzacja
sklepow, oznakowanie firmowej floty, szyldy i upominki dla klientow?°.

Na rysunku 3 zobrazowano cele marketingu (ujecie instrumentalne) i logistyki (ujecie
kosztowe) pokazujac tradycyjne zwigzki tych dwoch kluczowych funkcji. Za kluczowy cel
marketingu nalezy uznac przydzielanie wtasciwych zasobéw w ramach wykorzystania czterech
instrumentow koncepcji marketingu-mix, aby maksymalizowa¢ korzys$ci dla przedsiebiorstwa.
Celem logistyki jest minimalizowanie catkowitych kosztow, biorac pod uwage przyjety przez
przedsiebiorstwo poziom obstugi klientdw, przy zatozeniu, ze catkowite koszty obejmuja
koszty transportu, utrzymania zapasOw, magazynowania, partii towaru oraz przetwarzania
zamoOwien 1 informacji. Nalezy zauwazy¢, ze obszarem, ktory integruje dzialania stuzb
marketingowych 1 logistycznych w przedsi¢biorstwach jest dystrybucja. Jezeli system
logistyczny, a zwlaszcza logistyka dystrybucji, nie funkcjonuje poprawnie i klienci nie
otrzymuja zamowionych towardw, to przedsigbiorstwo skazane jest na porazke. Dzial
produkcji moze wytworzy¢ produkt zaprojektowany zgodnie z wymaganiami rynku oraz po
wlasciwym koszcie, a dzialy marketingu 1 sprzedazy moga w pelni zaangazowac si¢
odpowiednio w docieranie z oferta do klientow 1 przyjmowanie zamowien. Jezeli jednak dziat
logistyki nie zadba o dostarczenie produktu zgodnie z umowa we wilasciwe miejsce 1 W

okreslonym terminie, klient nie bedzie zadowolony.

10 Identyfikacja wizualna marki to narzedzie, z ktdrego korzystaja zardbwno poczatkujacy, jak i do$wiadczeni
przedsiebiorcy. Przedsigbiorstwa, ktore dopiero zaczynajg pozyskiwac klientow, moga w ten sposéb wyrdznic sig
sposrdd konkurencji i zyskaé rozpoznawalno$¢ w branzy. Poniewaz pierwsze wrazenie mozna zrobi¢ tylko raz,
dlatego odpowiednio dobrane elementy systemu identyfikacji wizualnej to sposob na zaistnienie w $wiadomosci
klientéw (docelowego segmentu rynkowego). Zob. przykladowy oferent ustugi projektowania systeméw
identyfikacji wizualnej: https://fesido.pl/identyfikacja-wizualna (dostep: 23.07.2023).
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Rysunek 2. Miejsce dystrybucji w koncepcji zarzadzania marketingowo-logistycznego
Zrédho: opracowanie na podstawie: D.M. Lambert, J.R. Stock, L.M. Ellram, Fundamentals of Logistics ..., op. cit.,
s. 13.

Reasumujac przedstawione rozwazania w zakresie dystrybucji jako jednego z
instrumentow w sferze integracji dziatah marketingowo-logistycznych, nalezy stwierdzi¢, ze
jej rola i znaczenie beda coraz wigksze, bioragc pod uwage czynniki wewngtrzne we
wspotczesnych przedsigbiorstwach 1 zewnetrzne (otoczenie rynkowe). Rzeczywistym
zjawiskiem wystepujacym w praktyce gospodarczej jest wzajemne przenikanie marketingu i
logistyki. Wsp6lnym obszarem tych dwoch funkcji jest przede wszystkim rynek, ktory jest baza
i glownym czynnikiem napedowym wszystkich dziatan'!. Tym samym oznacza to, ze sfera
dystrybucji jest stykiem logistyki i marketingu. Podejmowanie wiasciwych strategicznych,
taktycznych 1 operacyjnych decyzji, skuteczne identyfikowanie 1 rozwigzywanie problemow

oraz wykorzystywanie szans w obszarze dystrybucji niewatpliwie przyczyniajg si¢ do sukcesu

11 Z. Lukasik, J. Bril, K. Tatara, Zarzgdzanie ..., op. cit.



rynkowego przedsiebiorstwa 1 stwarzaja mozliwos¢ zwigkszania udziatu rynkowego, a z
czasem zdobycia przewagi konkurencyjnej. Na tym tle czesto jest eksponowany poglad, ze
szeroko rozumiane procesy dystrybucji odgrywaja coraz wigkszg rol¢ w walce konkurencyjnej,
a sprawnos¢ dystrybucji (w tym ksztaltowanie partnerskich relacji przez uczestnikéw tego
procesu) i jej efektywno$c¢ sa oprocz produktu, ceny i promocji fundamentalnym instrumentem

marketingu-mix, decydujacym o dochodach przedsiebiorstw i ich pozycji rynkowej*2.

12 M. Struzycki, Zarzqdzanie procesowe marketingiem w przedsiebiorstwie, ,,Acta Universitatis Lodziensis Folia
Oeconomica” 2005, nr 184, s. 47.



