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MARKETING W NOWYCH POWIAZANIACH KOOPERACYJNYCH

1. Wstep

Wspblczesny rynek charakteryzuje wysoki dynamizm i znaczny stopien
zmiennosci. Wedlug H. J. Ansoffa, zmienno§¢ ta wyznaczona jest turbulen-
tnoscia elementéw i czynnikéw skladajacych si¢ na otoczenie. Wymienione
cechy proceséw rynkowych wywieraja wplyw na sil¢ i kierunki rozwoju
powiazan istniejacych i tworzacych si¢ pomi¢dzy podmiotami rynku. Typowa
forma takich relacji sa powigzania kooperacyjne wyrazajace okreSlony
charakter wspolpracy. W referacie tym koncentrujemy si¢ na kooperacji
w sferze obstugi rynku i tworzenia optymalnych wartosci ofert rynkowych.

Uwzgledniajac typowa dla wspoélczesnej gospodarki presj¢ na ksztaltowanie
oferty wedhug kryterium zidentyfikowanych korzySci, podmioty maja do
dyspozycji orientacje marketingowa. Reguly marketingowe wskazuja moz-
liwoéci tworzenia optymalnych z punktu widzenia firmy i nabywcow ofert.
Przyjmujemy zalozenie, ze mozliwoéci optymalizacji oferty uwzgledniajace;
interesy stron tkwia we wilasciwych relacjach migdzy nimi. Baza za§ dla
tych relacji moze by¢ marketing powiazan z klientem. Uwage nasza kierujemy
na te typy relacji, ktére wykazuja dynamizm i kreuja formy powigzan
inspirujacych racjonalne zachowanie wyrazajace si¢ oszczgdnoscia nakladow
i utrzymaniem wysokiego poziomu jakosci ofert, a w efekcie realizacji celu
— wysokiego poziomu satysfakcji i zaufania wspotpracujacych stron. Przy-
kladem podmiotéw, ktore ksztaltuja tego typu powiazania, sa przedsigbiorstwa
partnerskie. Problematyce tej poS§wigcamy czgS¢ opracowania. Identyfikujac
typy relacji, wskazujemy te, ktére stanowia o specyfice wspolczesnego
partnerstwa w kontek$cie formuly marketingu, okreSlonej jako marketing
relacji z klientem i marketing partnerski. Zwazywszy na istotne znaczenie
we wspOlpracy podmiotéw rynku lancucha dostaw, tej tematyce rowniez
poswigcamy czeS¢ rozwazan.

——

* Dr, Katedra Marketingu, Uniwersytet Szczecinski.
** Mgr, Katedra Marketingu, Uniwersytet Szczecinski.
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2. Przedsigbiorstwo partnerskie

Formula przedsigbiorstwa partnerskiego oparta jest na rozwinigtych
wielostronnych relacjach z elementami otoczenia. Podmioty w otoczeniu
traktowane sa jako istotne skladniki sukcesu firmy. Oznacza to, ze zarbwno
przedsigbiorstwa wspolpracujace ze soba, jak i konkurenci stanowia obiekty
aktywnosci kooperacyjnej danej firmy. W artykule tym koncentrujemy si¢
na kooperacji pozytywnej, w ktorej podmioty daza do realizacji niesprzecznych
celow i pomagaja sobie w niej. W tym miejscu warto podkreslié, ze
wspolcze$nie istotne znaczenie ma kooperacja negatywna widoczna w po-
szukiwaniu racjonalnych rozwigzan przez konkurujace podmioty. Chodzi tu
o wykorzystanie mozliwoéci (szans) wynikajacych z konkurencyjnych pozycii
firm. Przejawia si¢ to w formule ich wspotpracy, okreSlanej w literaturze
anglojezycznej jako co-opetition.

W warunkach kooperacji pozytywnej nawiazanie relacji oznacza wzajemna
wymian¢ zachowan podmiotéw rynkowych, ktérym to zachowaniom towa-
rzyszy interakcja. Na potrzeby tego artykulu wyroézniamy dwa rodzaje tak
rozumianych relacji — w wezszym ujeciu (wewngtrzne) i szerokim ujeciu
(zewngtrzne). Relacje wewnetrzne dotycza zaleznoéci hierarchicznych funk-
cjonalnych, kultury przedsi¢gbiorstwa i wynikajacych z niej efektéw jako§-
ciowych. Chodzi tu zatem o calo$§¢ powiazan wewnetrznych i marketing
wewngetrzny. Relacje te wspieraja powiazania zewnetrzne i uwidaczniaja si¢
w ich dynamicznym rozwoju. W praktyce przeklada si¢ to na zmienno$¢
(elastyczno$€) uktadu dynamicznego — a takim wlasnie uktadem jest wspot-
czesne przedsigbiorstwo — zgodnie z wymogami otoczenia (Srodowiska
rynkowego), w ktorym funkcjonuje.

W takim ujgciu poziom rozwoju relacji wewnetrznych zalezny jest od
skali procesow kooperacyjnych kierownictwa i personelu pionu sprzedazy
marketingu oraz pozostalych pracownikéw, ktoérych funkcje i zadania
z natury swej wplywaja na zachowania podmiotow — partnerow uczest-
niczacych w obstudze rynku.

Relacje zewngtrzne — typowe rynkowe — moga mie¢ charakter indywidualny
1 instytucjonalny. Indywidualne dotycza wspolpracy przedsigbiorstwo — kon-
sument, natomiast instytucjonalne odnosza si¢ do przedsigbiorstw i instytucji
uczestniczacych w procesach gospodarczych.

Interesujaca koncepcje relacji partnerskich przedstawia E. Gummeson.
Autor, opierajac si¢ na analizie marketingu bezposredniego, prezentuje
organizacj¢ przedsigbiorstwa o strukturze sieci i okresla 30 typow relacji,
ktore moga w takim przypadku wystgpowac!. Zdaniem autora, relacje te
dotycza w roznym zakresie formy i treSci wspolpracy. Sa to megarelacje

! M. 1. Thomas, Podrgcznik marketingu, PWN, Warszawa 1998, s. 132-134.
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ksztaltowane na poziomach wyzszych niz rynek firmy, lacznie z megamar-
ketingiem; relacje migdzy przedsiebiorstwami: relacje marketingu masowego;
relacje indywidualne; relacje wewnetrzne (typu nano). Szczegdlna aktualnosé
I potrzebe analizy sygnalizuje autor w odniesieniu do tzw. relagji zielonych
i opartych na wiedzy?.

Na podstawie roéznych form relacji rozwija si¢ wspolczeSnie marketing
partnerski. Koncepcj¢ t¢ uznaje si¢ za najnowsza forme rozwiazan organizacyj-
nych marketingu, ktore przynosza nowe korzysci w walce konkurencyijnej firm
poprzez budowanie silnych relacji pomigdzy uczestnikami rynku — uczestnikami
transakcji®, Te na réznych poziomach realizowane relacje wzmacniaja efekt
Synergiczny, powigkszajac korzySci finansowe stron. Rowniez w szerszym
zakresie zaspokajane sa ich oczekiwania dotyczace komunikacii, skali i jakosci
ustug, szczegoblnie ustug powigkszajacych warto$é dodang.

Wedlug badan prowadzonych przez Berry’ego, a takze Reichhelda
1 Sassera, relacje ksztaltowane w marketingu partnerskim pozwalaja w znacz-
nym stopniu obnizy¢ koszty marketingowe, zwigkszy¢é wplywy, rozszerzyé
zasoby zewngtrzne wplywajace na poziom zaspokojenia oczekiwan partneréw,
zmniejszy¢ ryzyko i zwigkszy¢ efektywno$¢ marketingu* Skala efektow
zalezy od realizacji zalozern marketingu partnerskiego, wérdd ktorych, za
istotne dla podjetego tu tematu przyjmujemy:

- przywigzanie klienta do firmy,

— indywidualizacj¢ podejécia do partnera,

— nowe podejScie do marketingu mix,

— tréjstopniowe podejscie do klienta®.

Przyjmujemy, ze realia wspolczesnego rynku konkurencyjnego wyraznie
Swiadcza o zasadno$ci wykorzystania tych zalozen w celu wzmocnienia
zwigzkow kooperacyjnych, w ktérych cecha podstawowa jest zanik anoni-
mowoSci pomigdzy dostawca i odbiorca. Chodzi tu o wspdlne wytwarzanie,
przygotowanie produktéw do dystrybucji, obstuge procesu dystrybucii,
a takze wzmiankowana juz wspolpracg konkurentow. Podkresli¢ nalezy, ze
W praktyce widoczne mogg by¢ roznice dotyczace trwalofci, nat¢zenia, typu
instrumentow i systeméw wspierania powiazan; wplywaja one na kierunki
rozwoju partnerstwa. Dynamicznie rozwijajaca si¢ forma powiazan o charak-
terze partnerskim jest lafdcuch dostaw.

B s —

* Relacje ,,zielone” wynikaja z regulacji prawnych i opinii lideréw zwiazanych z ochrong
Srodowiska. Relacje, oparte na wiedzy wynikaja ze znaczenia wiedzy w kreowaniu pozycji
konkurencyjnej firmy i maja charakter strategiczny.

3 Problematyke t¢ omawia J. Otto, Marketing relacji, C. H. Beck, Warszawa 2001 oraz
K. F onfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 1999.

* Por. ,International Journal of Physical Distribution and Logistics Management” 2000,
Vol. 30, Issue 9, s. 18.

* Szersze omowienie zatozern Z. Wasniewski, Zastosowanie marketingu partnerskiego
W budowie trwalych wiezi z klientem, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 2.
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3. Lancuch dostaw

Taka forma wspolpracy jest przykladem jednoczenia zasobdéw i dzialan
w celu realizacji analogicznych funkcji wewngtrznych i zewngtrznych przed-
sigbiorstw.

Lancuch podazy swoj poczatek ma w koncepcji lafcucha warto$ci
M. Portera, ktora z jednej strony pozwala na §ledzenie produktu od Zrodet
surowcowych przez poszczeg6lne ogniwa do ostatecznego nabywcy (jest to
nawigzanie do koncepcji Sciezki ekonomicznej), za§ z drugiej strony — na
analiz¢ wartoS§ci dostarczonej przez kazde ogniwoS,

W lancuchu wartosci Portera za kazdy etap odpowiada inna odre¢bna
organizacja, za§ wyroby przekazywane sa z jednej do drugiej. Takie polaczenie
migdzy organizacjami powoduje, Ze tworza si¢ pomigdzy nimi bariery
uniemozliwiajace koordynacj¢ i przeplyw wyrobow. Na kazdym etapie
zachodzi w zwiazku z tym konieczno$¢ zastosowania redundancyjnych
funkcji, umozliwiajacych przekazanie wlasnosci i odpowiedzialnosci. Usuniecie
takiej niegodnosci dawala koncepcja tancucha podazy (byl to jeden z trzech
rozwijajacych si¢ rownolegle nurtow rozbudowy koncepcji lancucha wartosci’),
rozumiana jako zbior dzialan dotyczacych organizacji i przeptywu materiatow
oraz innych zasobow, zmierzajacych do wytworzenia produktu i dostarczenia
go ostatecznemu klientowi. Oznacza to, ze koncepcja zarzadzania oparta
na lafdcuchu podazy pozwala na wyeliminowanie koniecznos$ci redundancji
za pomoca operacji scalajacych — po to, aby system jako calo$¢ lepiej
reagowal na potrzeby klientow i by jak najbardziej ograniczy¢ koszt
catkowity przeptywu wyrobow. Lancuch dostaw wg M. Christophera® to
sie¢ organizacji, ktéore sa bezposrednio wlaczone w strumien zaleznoSci
i dzialalno$ci, w wyniku ktérych wytwarza si¢ warto§¢ produktu i ustug
dostarczanych ostatecznemu klientowi. Mozna réwniez go okreslic jako
zintegrowane zarzadzenie sekwencjami przeptywu logistycznego, przetwarzaniem
i czynno$ciami zwiazanymi z obstluga — od dostawcow do ostatecznych
klientow — niezbednymi do wytwarzania produktu lub ustugi w sposéb

S Por. P. B. Schary, T. Skjott-Larsen, Zarzqdzanie globalnym {ancuchem podazy, PWN,
Warszawa 2002. Na inne poczatki koncepcji laficucha dostaw wskazuje G. Svensson, ktory
na podstawie przegladu literatury, wskazuje, iz pojecie to bylo uzywane wczesniej niz w latach
80. XX w. Powoluje si¢ on na publikacj¢ J. G. Bandury’ego z roku 1975 — w tytule artykutu
jest tam zawarte pojecie tancucha dostaw. Por. G. Svensson, Supply chain management: The
reintegration of marketing issues in logistics theory and practice, ,,Buropean Business Review”
2002, Vol. 14, No. 6.

7 Pozostale nurty to: opracowanie wyrobéw — proces stanowigcy rdzed firmy i okre§lajacy,
co firma produkuje i w jaki sposob postanawia konkurowa¢ na rynku; stosunki z klientem
—~ nurt obejmujacy zbiér dzialan z rynkiem - sprzedaz, promocj¢, dziatania wspierajace
sprzedaz oraz badanie rynku. Na podstawie: P. B. Schary, T. Skjott-Larsen, op. cit., 5. 12-13.

8 M. Christopher, Logistics: The Strategic Issues, Chapman & Hall, London 1992, s. 12.
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sprawny i efektywny®. Inna definicja tego pojecia wskazuje na holistyczne
podejécie w kanale marketingowym - ,,[...] jest to zintegrowana filozofia
zarzadzania calkowitym przeplywem w kanale dystrybucji od dostawcy do
ostatecznego klienta”!%, kolejna za$§ traktuje lafcuch dostaw jako sposob
osiagania przewagi konkurencji — ,,skoordynowane podejscie do zarzadzania
przeptywem produktéw od dostawcy do wstecznego klienta przy pogodzeniu
celow obstugi klienta z wielkoscia zapaséw i zwigzanymi z nimi kosztami’*!,

Nawiazujac do zacytowanych tu i innych, dostgpnych w literaturze
definicji, nalezy podkresli¢ mozliwo§¢ wielorakiego ujecia lancucha podazy.

1. Jest to specyficzne podejscie do grupy wspolpracujacych ze soba
przedsigbiorstw — cel stanowi tu osiagnigcie wysokiej efektywnosci po-
szczegblnych przedsigbiorstw i ich sieci jako calodci dzigki integracji i koor-
dynacji, jak rowniez optymalizacji wartoSci dodatniej.

2. Jest to ,,rozszerzone” przedsigbiorstwo — jego czlonkowie zakladaja,
ze beda traktowaé sie tak, jakby byli czg¢Sciami sktadowymi swego wlasnego
przedsicbiorstwa'?, sukces jest tu uzalezniony od: rozpoznania wymagan
ostatecznego klienta co do poziomu obstugi, podj¢cia decyzji, w ktorych
punktach laicucha dostaw umiejscowi¢ zapasy i ile ich tam sktadowaé oraz
od opracowania odpowiedniej polityki i procedur zarzadzania tancuchem
dostaw jako zintegrowana caloscia.

3, Jest to zrodlo przewagi konkurencyjnej.

4. Z punktu widzenia logistyki nacisk polozony jest na integracj¢
funkcjonalna, oznacza to ukierunkowanie laricucha dostaw na powigzania
pomigdzy bezposrednimi klientami i dostawcami.

Nalezy stwierdzi¢, ze postrzeganie lancucha dostaw jako specyficznego
podejécia do grupy wspolpracujacych przedsigbiorstw oraz zrédla przewagi
konkurencyjnej nie jest obce przedsigbiorstwom. Badania przeprowadzone
na podmiotach hurtowych oraz firmach zarzadzajacych wieloma sklepami
detalicznymi lub ich siecig!® wskazuja, ze ponad 90% badanych deklaruje,
ze odbiorcy i dostawcy wspotpracujacy z nimi traktowani sa jako partnerzy.

9 J. J. Coyle, W. J. Bardi, C. J. Langley Jr., Zarzqdzanie logistyczne, PWE Warszawa
2002, s. 30.

10 I, M. Ellram, M. C. Cooper, Characteristics of supply chain management and the
implications for purchasing and logistics strategy, ,,International Journal of Logistics Management”
1993, Vol. 4, No. 2.

1 J. R. Carter, B. G. Ferrin, C. R. Carter, The effect of less-than-truckload rates on the
purchase order lot size decision, , Transportation Journal” 1995, Vol. 34, No. 3.

12 K. Rutkowski (red.), Logistyka dystrybucji, Difin, Warszawa 2001, s. 41.

3 Badanie przeprowadzono w okresie lipiec ~ wrzesieri 2003 r. na probie 66 podmiotow
oferujacych produkty z branzy FMCG, dziatajacych na terenie woj. zachodniopomorskiego.
W badaniach wzigly udzial podmioty hurtowe (tzn. sieci dystrybucyjne, firmy prowadzace
hurtownie oraz centra dystrybucji), firmy zarzadzajace siecig sklepow detalicznych lub kilkoma
sklepami. Jednostki do badan zostaly dobrane metoda doboru celowo-losowego.
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Poroéwnywalny odsetek badanych zgadza si¢ z opinia o koniecznosci wzajemnej
wspolpracy podmiotéw, by jak najsprawniej dostarczyé produkty kon-
sumentom. Ten idylliczny obraz wspoélpracy i partnerstwa przedsigbiorstw
handlowych maci odsetek firm wyrazajacy poglad o zasadnosci przerzucania
ryzyka handlowego na drugi podmiot i minimalizacji swoich kosztow jego
kosztem. Blisko 1/3 podmiotéw deklarujacych, ze odbiorcow i dostawcoéw
traktuje jako partneréw, nie widzi przeszk6d, aby tak postepowaé. Dla
rownowagi nalezy stwierdzi¢, Ze taka sama co do wielkosci grupa nie
zamierza w ten sposéb redukowaé kosztéw i ryzyka.

Tabela 1

Poglady na temat wspolpracy z dostawcami i odbiorcami badanych firm

Ani sig ; A
Catkowicie |Zgadzam| zgadzam, g Cal.kovs{me
. 3 oo e | ZgadZzam si¢ nie
si¢ zgadzam si¢ ani si¢ nie i
(w %) (w %) | zgadzam ( s‘f %) zgadz/ax)n
(W % ) W Yo (W 0
1. Odbiorcy to nasi partnerzy,
dlatego dazymy do maksyma-
lizacji wspolnych przychodow. 53 394 7,6 0 0
2. Jeden z nas kupuje, drugi
sprzedaje — co powoduje, ze
jestesmy po przeciwnych stro-
nach barykady. 1,5 7,6 9,1 424 39,4
3. Jedli lepiej dostarczymy pro-
dukt konsumentowi to be-
dzie on bardzej zadowolony
i dzigki temu wigcej zyskamy. 68,2 25,8 3,0 3,0 0
4. Wol¢ minimalizowa¢ swoje
koszty i ryzyko handlowe
kosztem innego podmiotu. 4,6 24,4 33,3 31,8 6,1
5. Wspolpracg z odbiorcami
opieramy na dlugoterminowej
wspoblpracy, a nie na doraznej
sprzedazy. 63,6 28,8 4,5 3 0
6. Nie udostgpniamy swoich in-
formacji firmom, z ktérymi
handlujemy, bo moga byé¢ wy-
korzystane przeciwko nam. 16,7 27,3 25,8 25,8 44

Zro6dto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Problemy réwniez wystepuja przy przeplywie informacji pomigdzy han-
dlujacymi podmiotami. Tylko 30% podmiotéw deklarujacych traktowanie
odbiorcy, dostawcy jako partnera nie widzi przeszkéd w udostgpnianiu im
informacji.

Przedstawione tu sprzeczno$ci wskazuja, ze partnerstwo w czystej postaci
bedzie dobrem niezwykle rzadkim. Dokladna analiza wskazuje, ze tylko
dwa podmioty z 66 badanych spelniaja wszystkie warunki. Taka sytuacja
prowadzi do pytania czym sa determinowane poglady i postawy dotyczace
wspblpracy. Analiza czynnikowa'* uzyskanych danych wskazuje na istnienie
dwoch czynnikéw.

Tabela 2

Macierz ladunkow po rotacji typu Varimax

Czynnik 1 | Czynnik 2

1. Odbiorcy to nasi partnerzy, dlatego dazymy do maksymaliza-

cji wspolnych przychodow. 0,9891 -0,0019
3. Jedli lepiej dostarczymy produkt konsumentowi, to bedzie on

bardziej zadowolony i dzigki temu wigcej zyskamy 0,932 0,3524
5. Wspolpracg z odbiorcami opieramy na dlugoterminowej wspot-

pracy, a nie na doraznej sprzedazy 0,2159 0,9495
6. Nie udostgpniamy swoich informacji firmom, z ktérymi han-

dlujemy bo moga byé wykorzystane przeciwko nam 0,0651 0,8768
War. wyj. 1,8978 1,7946
Udziat 0,4744 0,4486

Zrbddto: obliczenia wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poglady wyrazone w zdaniach pierwszym i trzecim sa w najwigkszym
stopniu ksztaltowane przez czynnik pierwszy, ktory mozna okreSli¢ jako
»»zakres wspOlpracy”. Natomiast poglady wyrazone w zdaniach piatym
I szostym ksztaltowane sa przez czynnik drugi, tzn. ,stosunki z odbior-
Cami/dostawcami’’,

Mimo wspomnianych roznic w postrzeganiu lancucha podazy mozna
przedstawi¢ zbior jego wlaSciwoéci oraz podstawowych elementow. Wedtug
Houlihana's, wiasciwosci lancucha podazy nie sa same w sobie czyms$
charakterystycznym, lecz traktowane lacznie stawiaja przed zarzadzajacymi
nowe zadania. Oto one:

4 Dane poddane analizie czynnikowej maja charakter liniowy oraz maja rozklad normalny.
Wyliczona warto$¢ statystyki KMO wynosi 0,99.

15 J. B. Houlihan, International supply chain management, ,International Journal of
Physical Distribution and Materials Management” 1986, No. 15(1).
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1) lancuch podazy jest pelnym procesem dostarczania towaréw i ustug
ostatecznym uzytkownikom;

2) lancuch podazy obejmuje wszystkich uczestnikow, lacznie z prowa-
dzacymi dzialania logistycznie, poczynajac od pierwszego dostawcy materialow,
az po ostatecznego uzytkownika;

3) zakres dzialan lancucha podazy obejmuje zaopatrzenie, produkcje
i dystrybucje;

4) zarzadzanie przekracza granice organizacji i obejmuje planowanie
i nadzor nad dzialaniami innych jednostek organizacyjnych;

5) powszechny system informacji, dostgpny dla wszystkich uczestnikow,
umozliwia koordynowanie dzialan organizacji,

6) organizacje uczestniczace w lancuchu podazy osiggaja swoje wilasne
jednostkowe cele dzigki funkcjonowaniu lancucha catosci.

Glownymi elementami larficucha podazy sa dzialania, organizacje oraz
procesy i operacje. Dzialania wraz z czynnoSciami skladaja si¢ na proces
przeplywu wyrobu i tworza warto$¢ dodana. Dzialania sa wykonywane
przez organizacje wewnetrzne i zewnetrzne. Staja si¢ one zatem Zrodlem
zasobow dla tancucha i odpowiadaja za wykonanie dzialan. W lancuchu
mozna wyr6zni¢ nastgpujace procesy operacyjne: wyrdb (projekt wyrobu
wyznacza procesy produkcyjne i wymagania logistyczne w zakresie transportu,
zapaséw oraz terminoéw dostaw), produkcja (wraz z powiazanymi z nia
procesami tworzy warto$¢ dodana w toku przeptywu wyrobow), zaopatrzenie
(dzieki temu procesowi laczone sa rbézne etapy produkeji), dystrybucja
(zapewnia zwiazek miedzy produkcja a rynkiem oraz wplywa na logistyke
poprzez wymagania rynku w zakresie obstugi klienta), zarzagdzanie popytem
(obejmuje powiazane ze soba dzialania — prognozowanie, realizacj¢ zamowien
klientow, koordynacj¢ rynku oraz dzialania wspierajace sprzedaz)'c.

W literaturze z zakresu marketingu koncepcja lancucha dostaw nie jest
analizowana zbyt czesto. Kotler wiagze lancuch dostaw z logistyka marketin-
gowa, ktorej zadaniem jest koordynacja dzialan w obrgbie calego tancucha
dostaw!”. Natomiast A. Czubala traktuje lancuch dostaw jako jedna z moz-
liwych strategii konkurowania kosztami w obszarze dystrybucji'®. Szersze
spojrzenie na tadcuch dostaw i rol¢ marketingu w nim przedstawiaja S. Min
i J. T. Mentzer'®, ktorzy poprzez zdefiniowanie marketingu zaréwno jako
filozofii dzialania, jak i rynkowej orientacji firmy, wskazuja, Ze stanowi on

16 P, B. Schary, T. Skjott-Laresn, op. cit., 5. 19 i n.

17 Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Sauders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 1010.

18 A, Czubata, Wspdlpraca w dystrybucji jako czynnik konkurencji przedsigbiorstw, [w]
J. Karwowski (red.), Obszary wspdlpracy polskich przedsiebiorstw, Szczecin 2001, s. 69.

19§ Min, J. T. Mentzer, The role of marketing in supply chain management, ,International
Journal of Physical Distribution and Logistics Management” 2000, Vol. 30, No. 9.
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konieczny element we wprowadzeniu w zycie lafncucha dostaw. Marketing
jako filozofia dziatania firmy powinien by¢ filozofia dzialania wszystkich
partneréow w laicuchu dostaw, dzieki czemu wszyscy partnerzy beda starac
si¢ zaspokoi¢ z zyskiem potrzeby klienta poprzez koordynacj¢ interfunkc-
jonalng w calym lafcuchu dostaw i migdzy soba. Jesli chodzi o orientacje
rynkowa, to konieczno$é dostarczania i gromadzenia informacji rynkowych
wplywa na proces budowania, utrzymywania i powigkszania relacji faficucha
dostaw.

Koncepcja marketingu partnerskiego moze réwniez wspomoc lancuch
dostaw — poprzez poszerzenie dlugoterminowej wspélpracy migdzy jego
partnerami wplywa na osiagane przez niego cele?. W tej koncepcji znajdziemy
rowniez pojecie lafcucha partnerstwa, ktory jest jednym z jej elementow.
Pojmuje si¢ je jako ,,sie¢ formalnych powigzan wewnetrznych (tzn. miedzy
pracownikami firmy) oraz zewnetrznych (tzn. z dostawcami i posrednikami)
w laficuchu dystrybucji w celu poprawy jego funkcjonowania (tzn. poprawy
terminowosci dostaw, utrzymania odpowiedniej jakosci produktow i ustug
oraz odpowiedniego poziomu kosztéw dystrybuciji”)?!. Taka definicja wskazuje,
ze mozemy mie¢ do czynienia z pojeciem zblizonym do pojecia lancucha
dostaw.

4, Aspekty strategiczne

Cecha charakterystyczna wspolczesnych tendencji rynkowych jest w wielu
branzach ich dojrzalo$é i specyficzny stan réwnowagi wynikajacy z wyrow-
nanego poziomu technologicznego i z podobnych warunkéw oferowania
produktéw. Rozwazajac aspekty strategiczne zwiazane ze wspOlpraca, do-
strzegamy dwie typowe sytuacje — dziatalno§¢ firmy w dotychczasowym
ukladzie relacji partnerskich oraz budowanie nowych relacji z nowymi
partnerami. W obydwu przypadkach zasadniczym celem strategicznym
bedzie ksztaltowanie lojalno$ci partnerow.

Istotnym problemem strategii marketingowej beda decyzje naczelnego
kierownictwa firmy w zakresie kreowania takich cech relacji, ktére w wyrazny
spos6b odrdznia firme od konkurentow. Dotyczy to przede wszystkim cech
budujacych w §wiadomoéci partneréw realny obraz dzialan danej firmy,
czyli jej wizerunek??, W tym kontekscie problemem do rozwigzania jest

20 Ibidem.

21 1, H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 101.

2 por, J. Altkorn, Elementy formowania toisamosci przedsighiorstwa, [w:] Konsument,
Przedsigbiorstwo, przestrzen, materialy konferencyjne, AE w Katowicach, Centrum Badan
1 Ekspertyz, Katowice 1998, s. 275.
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opracowanie klarownych formut wspotpracy opartych na wyraznych regutach,
systemach wartoci i przy uwzglednieniu pozostalych efektéw skladajacych
si¢ na tozsamo$¢ firmy?3,

Sadzimy, ze w odniesieniu do pierwszego ze wskazanych obszardéw strategi-
cznych dzialanie koncentrowa¢ si¢ bedzie na utrzymaniu uksztaltowanej tozsa-
modci i wizerunku firmy. W przypadku tworzenia powigzan z nowymi partne-
rami sprawa jest bardziej zlozona, bo wymaga wykreowania wizerunku i tozsa-
mosci firmy. By prawidlowo realizowaé dzialania w obydwu obszarach,
wykorzystuje si¢ najczesciej metodeg zarzadzania portfelem klientéw pozwalajaca
na optymalizacj¢ relacji z nimi. Glownie chodzi tu o analize¢ skali korzysci
klienta, wyznaczenie relacji optymalizujacych te korzyéci w kontekscie jego
warto$ci dla firmy, bowiem warto$¢ ta w czasie ulega zmianie — czesto sig
pomniejsza. Typowym przykladem charakteryzujacym dziatania w drugim
obszarze jest ksztaltowanie korzystnych relacji z partnerem zagranicznym.
Powiazania kooperacyjne sa tu bardziej ztozone i pozostaja pod wplywem
czynnikow typowych dla rynkéw zagranicznych. Ciekawe badanie w tym
zakresie zainicjowal K. Fonfara. Autor 6w wyr6znia cztery kategorie przedsie-
biorstw, tj. globalne, regionalne, zalezne i niszowe, w ktorych analizuje skale
wykorzystania marketingu partnerskiego. Podkregla, ze na wspolczesnym rynku
mig¢dzynarodowym odnotowuje si¢ dzialania skierowane na budowanie dhugo-
okresowych relacji. Dotyczy to glownie znaczacej czeSci transakcji o duzej
warto$ci dokonywanych miedzy firmami, ktore rozwijaja struktury sieciowe.
Z badan autora wynika, ze najbardziej nastawionymi na dzialania wzmacniaja-
ce dlugookresowe relacje z klientami sa przedsigbiorstwa zalezne (80%)
i niszowe (70%). W firmach globalnych rozklad jest do§¢ jednolity, a w regio-
nalnych przewazaja dzialania marketingu mix (65%). Dla wigkszoSci wymienio-
nych firm istotna okazuje si¢ dlugookresowa znajomos¢ klienta i elastycznosé
dzialania. Interesujace wydaje si¢ to, ze ranga indywidualizacji kontaktow
z klientem jest niska (waga w granicach 1 do 2)%*. Badania maja charakter
sondazowy, sygnalizuja jedynie problemy wymagajace glebszej analizy.

W dzialaniach nastawionych na optymalizacj¢ relacji z klientami i na
wysoki poziom lojalnosci wykorzystywane sa programy lojalno§ciowe, takie
jak CRM, ECR, QR, outsourcing. Gdy zachodzi konieczno$¢ kooperacji
negatywnej — konkurencyjne firmy — moze by¢ wykorzystana formula tzw.
ekonomii judo.

Pierwszy z wymienionych programéw (CRM) oznacza zarzadzanie relac-
jami z klientami poczawszy od motywowania wila$ciwych klientow do
wspolpracy, poprzez okreslenie ich wartoéci dla firmy, az do uksztaltowania
oczekiwanego poziomu lojalnosci. Wykorzystuje si¢ tu rowniez nowoczesne

23 Szerzej na ten temat w: ,,Marketing i Rynek” 2001, nr 8.
#  Marketing i Rynek” 2001, nr 5.
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osiggnigcia i technologie komunikowania si¢, by wzmocni¢ efekt interakcji.
W sferze rozmieszczania produktéw na rynku system ten przyjmuje forme
programu zarzadzania relacjami z partnerami (PRM). Forma wyspecjalizo-
wang, ukierunkowana na dostawcow, jest zarzadzanie relacjami z dostawcami
(SRM). Wprowadzajac te programy, optymalizuje si¢ struktur¢ kanalow
marketingowych. System (SRM), optymalizuje koszty zaopatrzeniowe poprzez
wyb6r dostawcy zgodny z aktualnymi potrzebami. W konsekwencji osiaga
si¢ wigksza sprawno$¢ lancucha dostaw?s,

By optymalizowa¢ relacje budowane w lancuchu dostaw, stosuje si¢ rowniez
program efektywnego reagowania na potrzeby konsumenta. Optymalizacja jest
wynikiem takiego komponowania funkcji logistycznych, sprzedazy, marketingu,
by kreowaé oczekiwany poziom wartosci konsumenckich i efektywnosci dzia-
lan. System ten szeroko wykorzystuje si¢ w branzach spozywczych, tworzac
Sciste relacje migdzy producentem detalista i konsumentem. Widoczne efekty
to: zwigkszenie sprzedazy, wzrost produktywnosci powierzchni sprzedazowej
i ograniczenie kosztownego zaplecza. W omawianym systemie kladzie si¢
nacisk na wysoka sprawnos$¢ pozyskiwania, przetwarzania i wymiany informa-
cji, dystrybucje przeptywowa, kategoryzacje kosztow i zarzadzanie kategoriami.

Dazac do zmniejszania nakladoéw pracy w procesie rozmieszczania
produktéw na rynku i do przyspieszenia zwrotu z inwestycji w dystrybucje,
proponuje si¢ system szybkiego reagowania (QR). Opiera si¢ on na wykorzys-
taniu kodow kreskowych. Produkty dostawcy oznacza si¢ uniwersalnym
kodem. Stosujac elektroniczna rejestracje i wymiang informacji z producentami,
ustala si¢ bardzo szybko optymalny poziom zapasoéw, czas dostawy i tendencji
w popycie. Pozwala to bardzo sprawnie reagowa¢ na zmiany sytuacji
rynkowej i elastycznie ksztaltowaé kanaty dystrybucji®.

Mateusz Wiscicki, Krzysztof Blonski

MARKETING IN NEW COOPERATIVE CONNECTIONS

The article is an attempt to present place and importance of marketing in new cooperative
connections such as a chain of delivery. The authors have surveyed the literature connected
with this range of marketing and they hypothesise that marketing is an important element in
initiating and functioning of the chain of delivery. Marketing as a philosophy of action and
a marketing orientation should be the philosophy of action of all partners of the delivery
chain which will contribute with profit to the costumer’s needs.

35 Por. J. Dyche, CRM - Relacje z klientami, Helion, Gliwice 2002, s. 28-29.
% Por. L. W. Stern, A. J. El-Ansery, A. T. Coughlan, Kanaly marketingowe, PWN,
Warszawa 2002, s. 219-220.



