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The concept of logistic-marketing management: conditions and
stages of development

W artykule przedstawiono zarys rozwoju koncepcji logistyczno-marketingowych w
warunkach globalizacji rynkow, terytorialnego i technologicznego rozproszenia procesow
produkcji oraz wynikajqcej z indywidualizacji preferencji, rosnqcej roznorodnosci asortymentu,
przyezyniajqcych sie do wzrostu ilosci informacji przesylanych w kanatach dystrybucji i promocji.

Wstep

Podczas ostatnich 20-30 lat w gospodarkach krajow wysokorozwinigtych, a w
ostatnim dziesigcioleciu rowniez w panstwach rozwijajacych si¢, mozna zaobserwowac
rewolucyjne zmiany, jakie dokonuja si¢ na rynku. Warunki z jakimi mamy do czynienia
w chwili obecnej sprawiaja, ze przedsigbiorstwom coraz trudniej jest osiagna¢ sukces
poprzez doskonalenie dotychczasowych sposobow funkcjonowania, nawet tych, ktore w
przesztosci okazaly si¢ skuteczne. Mozna stwierdzié, ze radykalne zmiany zachodzace w
otoczeniu przedsigbiorstw, wymagaja takze znacznego przeformutowania metod
dzialania. Jednakze, aby mozna bylo trafnie nakresli¢ nowe strategie i skuteczne sposoby
ich realizacji, nalezy uprzednio doktadnie przyjrze¢ si¢ zmieniajacym dotychczasowe
srodowisko  biznesu, zasadniczym rynkowym  megatrendom:  globalizacji,
indywidualizacji preferencji klientow 1 fragmentacji rynku oraz intensywnemu
rozwojowi technologii informatycznych, a takze zmianom w relacjach producentéw z
detalistami'.

Lancuch dostaw i jego specyfika w Polsce i na $wiecie oraz etapy rozwoju
zarzadzania lancuchami dostaw

Firmy nie tylko coraz czgéciej korzystaja z zagranicznych komponentow i
towardéw, lecz probuja takze sprzedawac swoje lokalnie wytwarzanie produkty poza
granicami kraju. z jednej strony, zatem pojawiaja si¢ przed przedsigbiorstwami szersze
mozliwosci dzigki tatwiejszemu dostgpowi do najlepszych zasoboéw, najbardziej
utalentowanych Iudzi, chlonnych rynkéw, zaawansowanych technologii oraz
najtanszych dostawcow i najlepszych odbiorcow. Z drugiej strony, jednak firmy
natrafiaja na wzmozona konkurencj¢, zwigkszone ryzyko dzialania, a globalne realia

'Stewart T.A. Welcome to the Revolution, “Fortune”, 1993/X11, s. 66-8, 70-2, 76-7.
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prowadzenia biznesu sprawiaja, ze przyszto$¢ staje si¢ coraz trudniejsza do
przewidzenia®.

Globalizacja rynkéw, terytorialne i technologiczne rozproszenie procesOw
produkcji oraz wynikajaca z indywidualizacji preferencji, rosnaca roznorodnosé
asortymentu, przyczyniaja si¢ do wzrostu ilo$ci informacji przesytanych w kanatach
dystrybucji, a takze wzmagaja stopien komplikacji i rozszerzaja zasigg przestrzenny tych
kanatow. Towarzyszacy tym procesom lawinowy rozwdj technologii informatycznych,
zapoczatkowany w latach 80-tych minionego stulecia, wychodzi naprzeciw
wspomnianym problemom. Sfera gospodarowania dobrami i ustugami w nowych
warunkach, zostata znaczaco udrozniona dzigki zastosowaniu nowych technologii
komputerowych i telekomunikacyjnych, umozliwiajacych catkowita automatyzacjg
proceséw przetwarzania i przesytania danych’.

Przed firmami otwieraja si¢ nowe i zarazem bardziej efektywne sposoby
prowadzenia biznesu. Dokonujaca si¢ rewolucja informatyczna umozliwia
systematyczne zmiany w sposobach funkcjonowania organizacji. Wykorzystanie
nowoczesnych technologii informacyjnych pozwala producentom i detalistom lepiej
zrozumie¢ réoznorodne potrzeby konsumentéw oraz ich zachowania przy podejmowaniu
decyzji nabywczych. Organizacje gromadza coraz wigksze ilosci informacji
pozwalajacych coraz precyzyjniej i trafniej analizowaé rynek. Na bazie powyzszych
informacji dzisiejsze oprogramowanie komputerowe pozwala specjalistom od
marketingu w stosunkowo latwy sposob, doktadnie prognozowaé i monitorowac
zapotrzebowanie na rézne produkty oraz ustala¢ polityke cen i promocji poszczegdlnych
kategorii towaréw w okreslonych jednostkach handlowych®.

Wszystkie wyzej opisane praktyki spowodowaly, iz prowadzone przez
producentéw akcje promocyjne, mimo ogromnego wzrostu sprzedazy w trakcie ich
trwania, staly si¢ zupeilnie nieefektywne. Wydawatoby sig, ze jedynym rozsadnym
rozwigzaniem w takiej sytuacji, mogloby by¢ zaprzestanie praktyki duzych promocji
cenowych. Nie jest to jednak takie proste, gdyz odejscie od stosowania tego instrumentu
przez przedsigbiorstwo, w przypadku, gdy konkurencja nie zawiesitaby dziatan
promocyjnych, mogloby grozi¢ utrata powaznej czesci udziatéow w rynku’ . W takich
warunkach, bardzo czgsto dotychczasowa infrastruktura i tradycyjnie stosowane techniki
zarzadzania dostawami zaczynaja niedomagac.

Wreszcie tradycyjny lancuch dostaw charakteryzuje si¢ stosunkowo niskim
stopniem integracji poszczegoélnych organizacji tworzacych jego ogniwa. W efekcie
wspolpraca pomigdzy producentem a dystrybutorem i dystrybutorem a detalista
przebiega zazwyczaj na dwoch roznych, czesto bardzo luzno ze soba powiazanych
plaszczyznach. I mimo iz firmy daza do osiagnigcia jak najwigkszej efektywnosci, to

% Aniszewska G., Dgzqc do globalizacji, ,,Przeglad Organizacji”, 2/2000, s. 42-4
3 Kompendium wiedzy o logistyce, pod red. Gotembskiej E., Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa-Poznan 1999, s. 156-7.

4 Nielsen, Category Management, Positioning Your Organization to Win, NTC Business Books,
Chicago 1992, s. 16-20

5 Kahn B., McAlister L., Grocery Revolution, the New Focus on the Consumer, Addison Wesley
Educational Publishers, New York 1997, s. 17-18
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taka niezalezna optymalizacja dziatan poszczegdlnych ogniw wchodzacych w skiad
fancucha, skutkuje brakiem spojnosci catego systemu. Bardzo czgsto zdarza sig, ze jedno
z przedsigbiorstw wydaje ogromne $rodki na przygotowanie a nastgpnie wdrozenie
strategii, ktora okazuje si¢ by¢ sprzeczna z dziataniami innych uczestnikéw tancucha. W
efekcie rosna koszty w poszczegolnych ogniwach, pogarsza si¢ poziom obstugi klienta,
co w konsekwencji ma wptyw na zdolnos¢ konkurencyjna catego tancucha. Jak dowodzi
praktyka, suboptymalizacja dziatan w tancuchu dostaw okazuje si¢ niewystarczajaca.

W kontekscie przedstawionych uwarunkowan wydaje sig, iz wspodlczesne
przedsigbiorstwa zmuszone sa szukaé¢ nowoczesnych drog prowadzacych do osiagnigcia
sukcesu 1 przewagi konkurencyjnej poprzez potencjal zwiazany z poziomem
i efektywnoscia obslugi oraz zadowoleniem i lojalnosécig klientow. Dziatania w tym
zakresie staja si¢, zatem, jednym z gtéwnych celow wielu przedsigbiorstw. Dodatkowo,
wiele firm zrozumialo, iz w warunkach rozwijajacej si¢ konkurencji globalnej, tak
naprawde sukces rynkowy nie jest uzalezniony od ich indywidualnych dziatan, lecz od
sity 1 dynamizmu wszystkich partneréw, ktorzy wraz z nimi uczestnicza w dostarczaniu
produktow finalnemu nabywcy. Takie myslenie wymaga jednak zupelnie nowego
podejscia od grupy przedsigbiorstw wspolpracujacych ze soba w tancuchu logistycznym.
Przede wszystkim konieczna staje si¢ likwidacja wielu istniejacych dotychczas
pomigdzy rynkowymi partnerami barier, ktore utrudniaja wspolne zarzadzanie i
koordynowanie przeptywu produktéw, informacji i srodkéw finansowych w lancuchu
dostaw. Poprzez integracj¢ procesOw oraz optymalizacje wartosci dodawanej przez
wszystkie ogniwa tego tancucha do produktu tworzonego dla ostatecznego klienta, nowy
model wspolpracy pozwala na osiagnigeie wysokiej efektywnosci dziatan catego
fancucha dostaw, zapewniajac jednoczesnie duza sprawno$¢ wewngetrzng tworzacych go
przedsigbiorstw®.

Pojawiajace si¢ bariery po stronie popytu, zmusily przedsigbiorstwa, do
zwrocenia szczegblnej uwagi na istote produktu, jego jakosci i formy samej sprzedazy.
W efekcie wzrosto zainteresowanie instrumentami promocji oraz mozliwosciami
usprawnienia czynnosci zwiazanych z dystrybucja, koordynacji dzialan zwiazanych z
przeptywami rzeczowymi. Okres ten mozna praktycznie uzna¢ za poczatek
rzeczywistego stosowania marketingu i logistyki w zarzadzaniu. Czastkowe proby
faczenia marketingu i logistyki znajduja potwierdzenie w kilku pracach. Nieco p6zniej P.
Drucker stwierdzit, iz ,,logistyka jest niewykorzystywana i pozostawiona z tylu jako
czarny lad””. W USA okre$lono zakres teoretyczny koncepcji ,business logistics”, a w
Europie Zachodniej pierwsze publikacje z tego zakresu ukazaly si¢ na poczatku lat
siedemdziesiatych. W literaturze niemieckiej zauwazy¢ mozna byto takze duzy wplyw
rozwijajacej si¢ w tym czasie teorii systemow, tu tez po raz pierwszy kompleksowo
zwrdcono uwage na problem integracji logistyki i marketingu.

% Pokusa T., Logistyczna obstuga i lojalnos¢ klienta jako orientacje rynkowe, WSZiA,
Opole 2001, s. 7.
" Drucker P. F., Spoleczenstwo pokapitalistyczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.
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Nastgpny etap ewolucji okresla si¢ mianem rewolucji marketingowej, gtownie ze
wzgledu dynamicznego rozwoju wilasnie orientacji na klienta. Podobnie jak w logistyce
zwraca si¢ tu szczegdlng uwage na skoordynowane 1 zintegrowane stosowanie
marketingu-mix, za§ sam marketing rozszerza swoj zakres przedmiotowo strukturalny i
zaczyna by¢ traktowany jako funkcja zarzadzania. Duza rolg odegral w tym procesie
wzrost wymagan nabywcow dotyczacych struktury 1 jakosci produktu oraz
towarzyszacych mu ushug a takze poziomu obstugi logistycznej. Wyrazniejsza stata sig,
wigc potrzeba lacznego ujmowania marketingu i logistyki.

Poczatkowo taczylo si¢ to z przesunigciem marketingu, a kilka lat pdzniej takze
logistyki, na poziom strategiczny. Coraz czgsciej kreowano tez okreslenia ,,zarzadzanie
marketingowe” 1 ,,zarzadzanie logistyczne” identyfikujace te kategorie jako koncepcje i
metody zarzadzania, determinujace sprawno$¢, efektywnos¢ oraz sukces rynkowy
przedsigbiorstw. W literaturze zachodnioeuropejskiej pojawiaja si¢ tez opracowania
dotyczace zintegrowanego traktowania logistyki i marketingu w skali catego tancucha
dostaw®. Podkresla si¢ wyraznie, iz ,zarzadzanie lancuchem dostaw obejmuje takie
funkcje biznesowe ze soba zintegrowane jak: zaopatrzenie, produkcja, marketing,
sprzedaz”.

Kolejny etap ewolucji marketingu i logistyki, wiaze si¢ $cisle ze wzrostem
znaczenia koncentracji i taczenia si¢ przedsigbiorstw w osiaganiu sukcesu rynkowego.
Od tej pory logistyka postrzegana byla nie tylko jako determinanta wzrostu efektywnosci
przedsigbiorstwa, ale takze zrodto kreowania dlugofalowej przewagi konkurencyjne;j.
Syntetyczne ujgecie omawianych probleméw znajduje wyraz na rysunku 1.

RYSUNEK 1. MODEL ISTOTY MARKETINGU, ORIENTACJI
MARKETINGOWEJ, MARKETINGU RELACJI I ZARZADZANIA
LANCUCHEM DOSTAW

8 Stock, J.R.,1997, "Applying theories from other disciplines to logistics", International Journal of
Physical Distribution & Logistics Management, Vol. 27 No. 9/10, pp. 515-39.
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Istota marketingu

Orientacja
> marketingowa

A 4

Marketing
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|

Zarzadzanie
lancuchem dostaw

—

Dyferencjacja
korzysci

A 4

A 4

Zrbdto: Opracowanie wlasne

Niestety w Polsce w dalszym ciaggu mamy do czynienia z niedocenianiem roli
logistyki i marketingu jako zintegrowanej koncepcji zarzadzania zar6wno w obszarze
teorii, jak 1 praktyki a przedsigbiorstwa ograniczaja si¢ raczej do operacyjnego
sterowania procesami zwigzanymi z przeptywami towarowymi i informacyjnymi.

Obecne tendencje w zarzadzaniu wymagaja od przedsigbiorstw tworzenia
unikalnej przewagi konkurencyjnej w oparciu o kluczowe kompetencje i zasoby, przy
czym wiodace znaczenie dla przetrwania i osiagnigcia sukcesu rynkowego beda miaty
glownie czynniki: elastycznos$ci i czasu (szybko$¢ reagowania), jakosci (dostosowanie
do potrzeb klienta) i kosztow (racjonalizacja kosztow globalnych). Konieczne staje sig,
zatem orientowanie na dostarczanie klientom pozadanej wartoSci poprzez kreowanie
sprawnych, dynamicznych i elastycznych proceséw oraz ich integracj¢ w globalnych
sieciach dostaw. Majac na uwadze powyzsze trendy, mozna przypuszczaé, iz w
najblizszym czasie nastapia dalsze proby i poszukiwania nowych rozwiazan w aspekcie
mozliwego zwigkszenia stopnia zadowolenia klienta, m.in. poprzez intensyfikacje
komunikacji rynkowej oraz wprowadzenie zharmonizowanych, wspomaganych
informatycznie, metod zarzadzania logistyczno-marketingowego.

Koncepcje i zasady zarzadzania marketingowo logistycznego

Polscy autorzy przedstawiaja logistyke 1 marketing najczesciej jako potaczenie sfer
zaopatrzenia 1 zbytu w obrgbie systemu logistycznego, nadajac jej nazbyt czgsto
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charakter jedynie instrumentalny. Zaprezentujemy obecnie kilka pogladow w tym
zakresie. Bardzo og6lna a) modelowa propozycje integracji marketingu i logistyki,
okreslona mianem ,,koncepcji zarzadzania marketingowo-logistycznego”. Obecnie
w literaturze $wiatowej propaguje si¢ integracje logistyki i marketingu na najwyzszym
poziomie organizacyjnym, czyli wkomponowanie strategii logistyczno-marketingowej w
ogoblng strategig, a nawet misjg¢ przedsigbiorstwa oraz stosowanie jej jako podstawowej
orientacji w zarzadzaniu calg siecia tworzenia i dostarczania warto$ci. Wynikiem tego sa
narodziny b) koncepcji zintegrowanego zarzadzania logistyczno-marketingowego.

Istota zarzadzania logistyczno-marketingowego polega na tym, ze ono w aspekcie
zarzadzania przedsigbiorstwem oznacza jednoczesne wprowadzenie zasad oraz filozofii
marketingu i logistyki w ogolny przebieg procesu wyznaczania misji, celow,
ksztaltowania strategii i ich ostatecznego zastosowania dla zapewnienia integracji
wewngetrznej i zewngtrznej organizacji.

Dalsza interpretacja koncepcji zarzadzania logistyczno-marketingowego zmierza do
ustalenia jej podstawowych celow, wilasciwosci 1 przewidywanych w efekcie jej
zastosowania rezultatow. W zwiazku z tym pojawia si¢ pilna potrzeba przyblizenia
koncepcji zarzadzania logistyczno-marketingowego w aspekcie kreowania efektow i
wartosci dla klienta a przez to konkurencyjnosci dla przedsigbiorstwa, tzn. przyblizenia
do zintegrowanego zarzadzania logistyczno-marketingowego.

Cele logistyczno-marketingowe dotycza najczesciej rynku, przedsigbiorstw i
spoteczenstwa. Obejmuja one gtdéwnie wytyczne i dazenia zwiazane z pozycja rynkowa i
rynkowym prestizem firmy, rozwojem i procesem innowacji, poziomem zasobow i ich
produktywnos$cia oraz rentownos$cia. Moga mie¢ takze charakter spoteczny jak np.
ochrona $rodowiska, badz tez socjalny. Tak rozumiane wieloaspektowe cele moga
stanowi¢ istotna orientacj¢ i kryteria, dzigki ktorym mozna formulowac i realizowaé
skuteczng strategi¢ przedsigbiorstwa. Formutujac strategi¢ nalezy mie¢ $wiadomos¢, ze
tylko dlugofalowe i kompleksowe kreowanie oraz wykorzystanie potencjatow i
zdolno$ci marketingowych i logistycznych moze prowadzi¢ do rownoczesnej realizacji i
wzajemnego wspomagania wspomnianych celow marketingu i logistyki w strukturze
ogolnych celow przedsigbiorstwa.

Zintegrowana logistyka marketingowa - z uwagi na swoja przekrojowa orientacje,
przenikajaca cale przedsigbiorstwo - wydaje si¢ odgrywac szczegbélna role we
wspomaganiu zorientowanego na procesy zarzadzania przedsigbiorstwem. Zorientowane
na przyszto$¢ rozszerzenie sfery zadan logistyki i marketingu (ksztattowanie relacji z
nabywcami 1 dostawcami) stanowi istotny przejaw skutecznego wspomagania
zarzadzania procesami. Pelne wykorzystanie potencjalow zorientowanej na procesy
zintegrowanej koncepcji logistyki i marketingu mozliwe jest jednak przy zastosowaniu
szerokiego spektrum innych odpowiednich instrumentéw wspomagania zarzadzania.

Analizujac przedstawione na rysunku 2 sekwencje procesu zarzadzania logistyczno-
marketingowego nalezy w pierwszej kolejnosci zwrdci¢ uwage na wzajemna integracje
wszystkich dzialan , ktore oznaczaja sprzezenia zwrotne pomigdzy nimi i ich
koordynacjg jako wyraz zarzadzania zintegrowanego.

Podczas konkretyzacji procesu zarzadzania pomijany jest czgsto etap wyznaczania
ogblnej misji dziatania na rynku, poniewaz jest ona wlasciwie ustalana przy
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podejmowaniu dziatalno$ci i nie zmienia si¢ przez dluzszy okres czasu, w
przeciwienstwie do celow, ktore shuzg jej realizacji w dlugim okresie. Jako podstawowa
zasada, intencja strategiczna, czy wyznaczniki funkcjonowania przedsigbiorstwa w
stosunkach z otoczeniem, misja ma ogromne znaczenie dla wyboru kierunkdw rozwoju
przedsigbiorstwa. Dokltadne sprecyzowanie pola dzialalnosci przedsigbiorstwa stanowi
bowiem podstawowy wymog procesu formutowania i rozwoju strategii.

Kolejna faza procesu zarzadzania marketingowo-logistycznego stanowi strategiczna
analiza marketingowo-logistycznych sytuacji przedsigbiorstwa. W odniesieniu do
analizy strategicznej przedsigbiorstwa, moga znalez¢ zastosowanie réznorodne modele,
metody i techniki, ktore wykazuja potencjalne zwiazki nie tylko z marketingiem czy tez
logistyka, ale rowniez z problematyka proceséw tworzenia wartosci dodanej dla klienta i
dla przedsigbiorstwa, oraz problematyka efektywnosci. Wérod najczgsciej stosowanych
modeli, metod i technik analizy strategicznej mozna w tym miejscu wskaza¢ m.in.
analize problemow krytycznych, analizg¢ SWOT, analize zasobdéw przedsigbiorstwa,
analize tancucha wartosci, analiz¢ krzywej doswiadczenia, analizy popytu, konkurencji i
otoczenia, identyfikacje pozycji oraz przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa na
rynku, analiz¢ grup strategicznych. Podsumowujac w tej fazie zarzadzania logistyczno-
marketingowego przedsigbiorstwo gromadzi niezbgdne informacje rynkowe z otoczenia
na temat nabywcow oraz analizuje swoje zasoby strategiczne i kluczowe kompetencje,
co jest podstawa opracowywania prognoz rozwoju sytuacji rynkowych, wyboru
docelowych segmentéw rynku oraz budowy logistyczno-marketingowej strategii
konkurencji. W tym miejscu nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, iz zbieranie informacji
rynkowej byto do tej pory domena dziatalnosci marketingowej, a nie logistycznej. Majac
jednak na uwadze obecne trendy trzeba stwierdzié, iz przedsigbiorstwo nie jest w stanie
skutecznie zaspokaja¢ potrzeb nabywcow i wymagan kooperantow bez znajomosci ich
preferencji w zakresie obstugi logistyczne;j.

RYSUNEK 2. PROCES ZINTEGROWANEGO ZARZADZANIA
LOGISTYCZNO-MARKETINGOWEGO
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Zrédto: Opracowanie na podstawie: Blaik, 1998 oraz Stawinska, Urbanowska-Sojkin,
1995

Analiza i ocena obecnej sytuacji przedsigbiorstwa zmierza do ustalenia

mozliwosci dziatania firmy w oparciu o jej aktualna pozycj¢ rynkowa, zasoby
strategiczne, kompetencje 1 procesy w kontekScie silnych 1 slabych stron,
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przewidywanych zmian zewngtrznych uwarunkowan oraz zwiazanych z nimi szans i
zagrozen. Potencjal przedsigbiorstwa okreslaja wzajemne relacje jego oferty rynkowej z
ofertami konkurentéw. Na etapie tym trzeba wigc okresli¢ takze czynniki decydujace o
akceptacji warto$ci 1 korzysci przez klientow.

Fundamentalne znaczenie w strukturze procesu zarzadzania marketingowo-
logistycznego posiada precyzyjne zdefiniowanie (identyfikacja) zintegrowanych,
strategicznych ~ celdéw  marketingowo-logistycznych,  determinujacych ~ wybor
i zastosowanie okre$lonych, zintegrowanych strategii marketingowo-logistycznych. Tak
wigc nastgpny etap obejmuje dziatania zwiazane z tym problemem. Rozpoczyna si¢ on
wyznaczeniem dtugookresowych celéw logistyczno-marketingowych, ktére sa podstawa
formutowania réznych wariantow strategii w obszarze logistyki i marketingu, a
nastgpnie wyboru najlepszego z nich. Strategie logistyczno-marketingowe moga by¢
wyrdzniane w oparciu o rozne kryteria w zaleznosci od przyjetych celow
i warunkow dzialania przedsigbiorstwa.

Wybrany wariant strategii logistyczno-marketingowej okre$la wzglednie trwale
ramy dla dziatan operacyjnych w zakresie logistyki i marketingu, czyli precyzuje sposob
modelowania logistyczno-marketingowego tancucha wartosci i zakres udzialu w nim
zewnetrznych partneréw, a takze kryteria efektywnosci logistyczno-marketingowego
systemu gospodarowania i jego integracji z innymi sferami funkcjonalnymi w
przedsigbiorstwie.

Polityka rynkowa musi by¢ zsynchronizowana z dziatalnoscia operacyjna
przedsigbiorstwa, co znajduje wyraz w ksztaltowaniu programoéw taktycznych. Sa one
dyrektywami dla realizacji zamierzen strategicznych i stanowia podstawg formutowania
konkretnych zadan (w ramach logistyczno-marketingowego tancucha wartosci
organizacji), ich koordynacji oraz biezacej regulacji i kontroli ich skutecznosci.
Planowanie operacyjne to wyznaczanie logistyczno-marketingowych celow
czastkowych, opracowywanie, w oparciu o te cele, roznych atrybutow konfiguracji
instrumentow logistyki i marketingu-mix oraz ich integracji z dziataniami operacyjnymi
w innych sferach funkcjonalnych.

Na ostatnim etapie procesu zarzadzania logistyczno-marketingowego nastgpuje
praktyczne wdrozenie opracowanych programow logistyczno-marketingowych oraz ich
systemowa kontrola. Ma ona na celu ocen¢ stopnia wykonania i jako$ci zastosowania
planéw operacyjnych oraz ustalenie przyczyn ewentualnych odchylen. Efektywny
controlling powinien dziala¢ na zasadzie sprzgzenia zwrotnego, zespala¢ caly proces
zarzadzania i przyczynia¢ si¢ do jego ulepszenia.

Relacje pomiedzy zakltadanymi celami, a uzyskiwanymi efektami stanowia jedno z
kluczowych kryteriow oceny efektywnosci, mozliwe do zastosowania roéwniez w
obszarze marketingu oraz logistyki, gldwnie w aspekcie oceny zarzadzania
marketingowo-logistycznego jako systemowej determinanty efektywnos$ci procesow
tworzenia warto$ci. Warto w tym miejscu podkresli¢, iz — rzecz jasna — relacje pomigdzy
zakltadanymi celami a uzyskiwanymi efektami nie stanowia jedynego, czy tez
nadrzednego kryterium oceny efektywnosci proceséw tworzenia wartosci dodanej dla
klienta oraz wartosci dodanej dla przedsigbiorstwa. Nie mniej jednak, sprowadzajac
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powyzsze rozwazania do szczebla operacyjnego, mozna wskazac¢ na podstawowe relacje
zachodzace pomigdzy instrumentarium marketingowo-logistycznym, ktoérego wybor
oraz zastosowanie s3a wynikiem dazenia do osiagnigcia operacyjnych celow
marketingowo-logistycznych, a potencjalnymi efektami, jakie moga stanowié
nastgpstwo realizacji przyjetych celow.

Podsumowanie

Reasumujac nalezy stwierdzi¢, iz, zarowno marketing, jak i logistyka wskazuja na
okreslony ,,punkt wyj$cia” w procesie podejmowania w warunkach gospodarki rynkowe;j
dziatan oraz funkcjonowania przedsigbiorstwa.
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Summary

The paper presents the overview of development of logistic-marketing concepts under
conditions of market globalization, territorial and technological dispersion of production processes
and connected with individual preferences; growing diversity of assortmen, which contribute to an
increase of amount of information transmitted in distribution and promotion channels.
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