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WPROWADZENIE

Naturalnym i zrozumiatym dazeniem kazdego przedsiebiorstwa jest
odkrywanie korzystnych mozliwosci prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej w produkcji, handlu i ustugach oraz osigganie zysku satysfakcjonujg-
cego prywatnych i painstwowych wiascicieli przedsiebiorstw, ich menedze-
row, akcjonariuszy i pracownikow.

Oferowanie produktéw, dokonywanie ich wyboru oraz zawieranie tran-
sakcji kupna i sprzedazy ma miejsce na rynku, na ktérym zaréwno sprze-
dajacy, jak i kupujacy okreslaja, co chcg sprzedac i kupic, i po jakiej ce-
nie. W zwigzku z tym rodzi sie pytanie: jak przedsiebiorca ma dziata¢ na
rynku, aby w sposob niekonfliktowy, obu tym rodzajom dazen, zapewni¢
odnoszenie korzysci? - na ktére odpowiedzi udziela marketing, bedacy
n'spotczesng koncepcija postepowania ludzi biznesu w kazdej dziedzinie
dziatalnosci gospodarczej.

Marketing nie jest zjawiskiem nowym. Jego ojczyzng jest Ameryka,
lako swoista filozofia badZ sposéb zachowywania sie podmiotow, powstat

wyniku historycznego rozwoju stosunkdw spoteczno-gospodarczych.
tCilka przyczyn o doniostym znaczeniu ztozyto sie na to, ze podmioty gos-
Dodarcze za punkt wyjscia w swoich dziataniach przyjety konsumenta ijego
Dotrzeby. Do nich nalezy zaliczy¢:

1 Gwattowny wzrost produkcji przemystowej w wysoko rozwinie-
tych krajach, gtéwnie Ameryki Potnocnej, w poczatkach XX wieku.

Wzrost ten byt rezultatem rewolucji techniczno-przemystowych z
przetomu XIX i XX wieku. Nowe technologie, ktére powstaty, umozli-
AMy bardziej efektywne wykorzystanie surowcéw i innych srodkow pro-
lukcji. Spowodowato to sytuacje, w ktorej tempo sprzedazy nie nadazato
Latempem produkcji; przyczynito sie do gromadzenia zapasow, ktére nie
majdowaty nabywcdéw. Na rynkach wewnetrznych powstata sytuacja ryn-
cu nabywcy. Wymagata ona, by z orientacji na maksymalizacje produk-



cji, przejs¢ na orientacje aktywizujacg sprzedaz. Nastgpita zmiana dotych-
czasowych relacji miedzy produkcja a sprzedaza.

2. Wzrost koncentracji w przemysle i handlu, ktéry stanowi! efekt
proceséw industrializacji i rozwoju rynku.

Powstanie wielkich przedsiebiorstw przemystowych spowodowato od-
dalenie sie wytworcow od konsumentéw. To z kolei wymagato urucho-
mienia réznych form dziatalno$ci, dynamizujacych zhyt towaréw. Forma
koncentracji w handlu hurtowym i detalicznym byly spétdzielnie spozyw-
cOw i domy towarowe - pierwsze instytucje zorientowane marketingowo.
Nastepnie powstawaly domy wysytkowe, supermarkety, zrzeszenia detali-
stow i gietdy towarowe.

3. Postep techniczny, ktéry rodzit nowe potrzeby i sposoby ich za-
spokajania.

Wysoki poziom dochoddéw przypadajacych na jednego mieszkanca
spowodowat znaczny wzrost popytu. Wielcy producenci, dgzgc do zwiek-
szenia swego udziatu na rynku, starali sie pozyska¢ konsumenta kreujgc
popyt, intensyfikujac reklame itp. Zaistniata konieczno$¢ podejmowania
wysitkéw w Kierunku petnego rozpoznania popytu i tworzenia produktu
dajacego konsumentowi okre$long satysfakcje. Wzrosto zapotrzebowanie
na marketing zorientowany na konsumenta ijego potrzeby.

4. Wzrost stopnia ztozonosci procesow rynkowych.

Wyrazaty one splot uwarunkowan i zalezno$ci zachodzacych w pro-
dukgji, dystrybucji oraz konsumpcji. Powstat rynek swiatowy, zwlaszcza
w dziedzinie débr konsumpcyjnych. Wzrost zasiegu terytorialnego rynku
stwarzat potrzebe poznania réznorodnych rynkéw zbytu, wykorzystania
réznych sposobow i form wchodzenia na nowe rynki, a takze zroznico-
wania strategii sprzedazy okreslonych produktow.

Powyzsze przyczyny wplynety na rozwoj marketingu, przedsiebior
stwa za$ podejmowaty dziatania celem przejscia z maksymalizacji sprze
dazy na orientacje marketingowa.



Pojecie logistyki oraz rozwdj i zastosowanie koncepcji logistycznych
ma na $wiecie stosunkowo bogaty rodowod i tradycje. Do gospodarki to
pojecie zostalo wprowadzone w latach piecdziesigtych XX wieku, co
jednak nie znaczy, ze procesy i zjawiska typowe dla logistyki nie wyste-
powalty juz wczesdniej w gospodarce i poszczeg6lnych jej ogniwach.

(Syntetyczne omoOwienie podstawowych faz i kierunkéw rozwoju lo-
gistyki zawiera tabela 1 irysunek 1.).

W krajach o gospodarce rynkowej nastapita zmiana zakresu i funkcji
logistyki, a takze jej wykorzystania w procesach zarzadzania. Mozna
stwierdzi¢, ze dopiero dzisiaj stanowi ona rozwinieta dyscypline wiedzy
ekonomicznej, ktdra ma praktyczne zastosowanie w wigkszosci przedsie-
biorstw.

Logistyka sie staje tg dziedzing wiedzy, ktéra na bazie systemdw in-
formatycznych zmierza ponad podziatami organizacyjnymi przedsiebiorstw
ku ich integracji, by zapewni¢ optymalne ksztattowanie tafncuchéw zaopa-
trzeniowych od momentu pozyskania surowcow, poprzez ich przerdb, dys-
trybucje w rdznych ogniwach handlu, az do ostatecznego nabywcy.

Logistyka swoimi korzeniami siega do nowoczesnych metod organi-
zacji i zarzadzania, a wiec takze do:

- kompleksowego rachunku kosztow;

- informatyki z jej stale doskonalonymi mozliwos$ciami;

- automatycznej identyfikacji towardw ijednostek tadunkowych;

- ekonomizacji transportu;

- metod symulacji wykorzystywanych przy projektowaniu wyrobow;

- poszukiwania wariantow optymalnej dystrybucji wyrobow.



Tabela 1 Podstawowe fazy i kierunki rozwoju logistyki

Fazy rozwoju
logistykKi
1

Faza startu i budzenia sie
Hlogistyki” - potowa lat
50. w USA

Faza definiowania i kon-
ceptuacji teorii logistyki
oraz pierwsze proby Jej
zastosowania w prakty-
ce - lata 60. w USA i
poczatek lat 70. w Eu-
ropie Zachodniej

Faza zmian priorytetow i
kreowania  podstawo-
wych wymiaréw zinte-
growanej logistyki (roz-
szerzenie roli logi-styki)
- Il potowa lat 70. i |
potowa lat 80.

Faza dynamicznego roz
woju logistyki jako zin
tegrowanej koncepcji za
rzadzania przedsigbiorg
twem i ukladu powigzan
rynkowych (powszechne
wykorzystanie waloréw
logistyki w praktyee)

koniec lat 80. i lata 90.

Rok
(lata)

Kierunki rozwoju logistyki

Il potowa - Logistyka (dystrybucja fizyczna) jako funkcja po-

lat 50.

1960/1961

1964

1970

1972
i nastepne

1977

i nastepne
1978

i nastepne

1984
i nastepne

1987
i nastepne

1989
i nastepne

1990
i nastepne

1993
i nastepne

mocnicza i podrzedna wobec produkcji

- Identyfikacja cz”*tkowych i rozproszonych w przed-
siebiorstwie operacyjnych czynnosci dystrybucji
fizycznej

- Pierwsza monografia w USA poswiecona logis-
tyce (E. Smykay, D. Bowersox, F. Massman)

- Zdefiniowanie i zastosowanie w USA koncepcji ,,Bu-
siness Logistics” obejmujacej szerokie spektrum lo-
gistyki przedsigbiorstwa (J. Heskett, D. Bowersox)

- Pierwsze monografie w RFN i Anglii z zakresu
logistyki przedsiebiorstwa (L. Poth, W. Kirsch,
R. Wentworth)

- Zdefiniowanie zatozen i struktury logistyki marke-
tingowej oraz proby jej systemowej identyfikacji
(RFN: H. Pfohl, P. Traumann, Szwajcaria: J. Krulis-
-Randa)

- Logistyka jako systemowa determinanta sprawno-
Sci i efektywnosci (J. Krulis-Randa, G. Ihde)

- Logistyka jako koncepcja i metoda zarzadzania
(M. Maus, D. Bowersox, Council of Logistics Ma-
nagement)

- Logistyka jako instrument planowania i dziatania
strategicznego na rynku (R. Shapiro, J. Heskett,
W. Dreschler)

- Logistyka jako funkcja organizacji przedsiebior-
stwa (W. Kirsch, H. Pfohl)

- Koncepcja zintegrowanej logistyki w skali przed-
siebiorstw oraz catego tarcucha dostaw i rynku:
fancuchy logistyczne, integracja systeméw logis-
tycznych (H. Pfohl, M. Kleer)

- Logistyka jako potencjat wzrostu wydajnosci i ko-

rzysci ekonomiczno-rynkowych w aspekcie strategi-

cznym (F. Gerstenberg, M. Duerler, W. Delfinann,

H. Klopper)

Logistyka jako orientacja i komponent zintegrowa-

nego zarzadzania przedsiebiorstwem (P. Fey, J. We-

ber, M. Duerler, H. Klopper, W. Darr)

- Rozwéj zintegrowanych strategii logistycznych -
strategie poziomych i pionowych powigzan logis-
tycznych (H. Baumgarten)

- Internacjonalizacja (globalizacja) struktur i dziatan
logistycznych: Euro-Logistyka: kooperacja z part-
nerami rynku w fancuchu logistycznym (wzrost
mozliwosci i zdolnos$ci czerpania korzysci rynko-
wych - efektéw synergicznych); integracja po-
przez systemy informatyczne (B. Tietz, O. Hirs-
chach, M. Duerler, D. Bowersox)

Zrodio: P. Blaik, Logistyka, Warszawa, PWE 1996, s. 21-22.



zrodto: Cz. Skowronek, Z. Sarjusz-Wolski: Logistyka w przedsiebiorstwie.
Warszawa, PWE 1995, s. 26.

Rys. 1. Etapy rozwoju logistyki

Najpilniejsza potrzebg przedsiebiorstw jest dzi§ wnikliwa analiza
swoich zadan i mozliwosci. W jej wyniku powinna powstaé miedzy in-
nymi, obok biznes planu zaktadu, takze jego strategia marketingowa i kon-
cepcja logistyczna, mocno powigzana z realiami gospodarki rynkowej.

Wojsko wraz z catym stanem osobowym, wyposazeniem i infrastru-
kturg funkcjonuje w systemie gospodarki rynkowej. Od 1 stycznia 1998 r.



kazdy dowodca wojskowej jednostki budzetowej (WJIB)™ otrzymuje srodki
finansowe, ktorych jest rzeczywistym gospodarzem. Musi je w taki spo-
sOb rozdysponowaé, aby wykona¢ zadania postawione przez przetozo-
nych, a takze utrzymac podlegty stan osobowy i infrastrukture. Dla wielu
z nich bedzie to zadanie bardzo trudne, gdyz musza sporzadzi¢ swoje
plany rzeczowo-finansowe nie pod potrzeby, ktdre sg zawsze bardzo duze,
ale pod otrzymane $rodki finansowe. Czesto bedzie tak, ze wystarczy ich
tylko na realizacje priorytetowych zadan.

Podstawg sprawnego funkcjonowania wojskowej jednostki budzeto-
wej jest jej koncepcja logistyczna, dostosowana do warunkéw rynkowych.
W niej takze powinien mie¢ swoje miejsce marketing.

Celem niniejszego opracowania jest umiejscowienie marketingu i lo-
gistyki w dziatalnosci wojskowej jednostki budzetowej w gospodarce ryn-
kowej; wskazanie sposobdw jego wykorzystania do sprawnego i efekty-
wnego dziatania logistyki; wykaza¢, ze marketing jest niezbednym in-
strumentem kazdej koncepcji logistycznej w jednostce.

Wyzwaniem do realizacji tego opracowania jest aktualny stan logi-
styki i marketingu w WJB, ktéry sie przedstawia nastepujaco:

- w wielu WIB logistyke nadal stanowig niezintegrowane ze sobg,
osobno funkcjonujgce piony stuzb technicznych i kwatermistrzostwa,

- struktury marketingowe nie istnieja,

- kadra i pracownicy struktur logistycznych majg bardzo maty zaséb
wiedzy teoretycznej i praktycznej z zakresu logistyki, a tematyka marke-
tingowa jest im nieznana.

~,Wojskowa jednostka budzetowa - jednostka wojskowa, ktérej dowddca
(szef, dyrektor, komendant) posiada uprawnienia dysponenta srodkéw budzeto-
wych trzeciego stopnia”. Podstawa: Decyzja nr 221/MON ministra obrony naro-
dowej z dnia 7 listopada 1997 r.

»Dysponentami trzeciego stopnia sa panstwowe jednostki budzetowe, bez-
posrednio podlegte dysponentom drugiego stopnia albo dysponentom gtéwnym,
ktérzy otrzymane $rodki budzetowe wykorzystujg (wydatkujg) bezposrednio bez
prawa dalszego ich przekazywania”. Podstawa: Dz. U. RP nr 76 z dnia 28 sierp-
nia 1991 r., poz. 333; Rozporzadzenie ministra finanséw z dnia 2 sierpnia 1991 r.
w sprawie szczeg6towych zasad i trybu wykonywania budzetu panstwa.



1. FUNKCJONOWANIE LOGISTYKI
WOJSKOWEJ JEDNOSTKI BUDZETOWEJ
W WARUNKACH RYNKOWYCH

Logistyka jest obecnie pojeciem modnym i bardzo réznorodnie rozu-
mianym i definiowanym, w zaleznos$ci od specyfiki srodowiska i profesji
0s6b zajmujacych sie tg problematyks. Przez jednych jest traktowana ja-
ko og6lna metoda, a nawet filozofig poszukiwania racjonalnych rozwigzan
w kazdej dziedzinie ludzkiej dziatalnosci. Inni uwazaja ze jest to waska
dyscyplina sprowadzajaca sie do umiejetnosci stosowania odpowiednich
technik umozliwiajacych sprawne zaopatrywanie przedsiebiorstw. Nieza-
przeczalne jest jednak to, ze na tak wielkg popularnosé, tej nowej prze-
ciez dyscypliny, wptyneto okre$lone zapotrzebowanie wynikajace z trud-
nosci w realizacji proceséw zaopatrywania i zbytu wraz z ich wysokimi
kosztami.

Na gruncie wojskowym logistyka takze przezywa pewien renesans,
cho€ nie tak burzliwy, jak w gospodarce cywilnej. Do naszych sit zbrojnych
logistyka weszta jako jeden z podstawowych przejawow i elementéw ich
restrukturyzacji. W publikacjach i wypowiedziach znajdujg sie sformuto-
wania, z ktérych wynika, iz jest ona utozsamiana z gospodarka wojskowg
lub tytami wojskowymi, a takze jako synonim tytowego wsparcia wojsk.
Potrzebne sg wiec merytoryczne dyskusje (w ramach ktorych wazne miej-
sce nalezy poswieci¢ wyjasnianiu i ujednoliceniu poje¢ i terminéw), a
takze opracowania dotyczace miejsca i roli logistyki w sitach zbrojnych
oraz w systemie obronnym paristwa.

Jedna z wielu definicji logistyki okreslaja nastepujaco:

,,Logistyka: Interdyscyplinarna dyscyplina wiedzy, ktéra wykorzy-
stujgc dorobek nauki, a zwiaszcza sztuki wojennej, nauk ekonomicznych,
technicznych i innych oraz potencjat ekonomiczny panstwa tworzy pod-
stawy konieczne do osiggania i utrzymania wymaganego poziomu zdol-
nosci i gotowosci bojowej wojsk oraz zycia i stuzby spotecznosci wojsko-



wej, a takze zapewnia warunki konieczne do optymalnego gospodarowa-
nia przydzielonymi do dyspozycji sil zbrojnych zasobami w okresie po-
koju oraz na wypadek ewentualnej wojny

Zobrazowanie powyzszej definicji logistyki, jej ztozonos¢ jako dys-
cypliny wiedzy, przedstawiajg ponizsze rysunki:

Zrédto: Na drodze do integracji wojskowej mysli ekonomicznej. Materiaty z konferencji
odbytej w dniu 30 listopada 1994 r. Warszawa, AON 1994, s. 23.

Rys. 2. Interdyscyplinarny charakter logistyki

dziedzina:

200. NAUKI
EKONOMICZNE

dyscypliny naukowe:

NAUKA WOJENNA ~EKONOMIKA\ 201 EKONOMIA

WOJENNA | 2.02. ORGANIZACJA
dziedzina | ZARZADZANIE
r{f&%okl LOGISTYKA 2.03. TOWARO-

VWOJSKOWE "WOJENN”1ogistyka ZNASTWO,
CYWILNA
LOGISTYKA

Zrédto: Na drodze do integracji wojskowej mysli ekonomicznej. Materialy z konferencji
odbytej w dniu 30 listopada 1994 r. Warszawa, AON 1994, s. 53.

Rys. 3. Préba usytuowania logistyki w klasyfikacji nauk
K. Pajewski: Logistyczny system zaopatrywania na przyktadzie resortu
obrony narodowej. Warszawa, Wydawnictwo ,,Bellona™ 1995, s. 221-222.
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zrédto: Logistyka w systemie obronnym panstwa. Materiaty z konferencji odbytej w dniu
2+ kwietnia 1993 r. Warszawa, AON 1993, s. 16.

Rys. 4. Wzajemne relacje pomiedzy gospodarka wojskowa, logistyka
i ekonomig wojskowg

Powyzsze stwierdzenia, jak i przedstawione rysunki, upowazniajg do
sformutowania pogladu, iz logistyke wojskowa nalezy rozpatrywac tak,
jak sie analizuje system o duzym stopniu ztozonosci, tj. wieloprzekrojo-
wo i wieloaspektowo.

W zaleznos$ci od potrzeb i przyjetych kryteridw ten system mozna
bada¢ pod wzgledem:

-jego miejsca i roli w strukturze sit zbrojnych;

- struktury wewnetrznej;

- realizowanych zadan;

- przebiegajagcych w nim proceséw (strumieni zasilania);

- obiegu informacji i innymi wzgledami.

System logistyczny sit zbrojnych, zgodnie z przyjetg ogdlnie definicjg
logistyki, skfada sie z czterech zasadniczych element6w:

1) organdw kierowania na szczeblach: centralnym, okregowym, zwigz-
ku taktycznego i WIB;

2) jednostek logistycznych (putkdw, bataliondéw, kompanii) bedgcych
w podporzadkowaniu lub jako pododdziaty organiczne w ukladzie wyzej
wymienionych szczebli;



3) ogniw wykonawczych bazy logistycznej, tj. strefowe, rejonowe i
garnizonowe bazy logistyczne;

4) obiektow i Srodkow infrastruktury logistycznej, a w tym:

- obiektow, urzadzen i srodkow trwatych,

- zapasOw materiatowych.

Powyzsze elementy stanowig statg, wzglednie statyczng konstrukcje
systemu logistycznego. Nie mogtyby one jednak funkcjonowac bez ele-
mentoéw dynamicznych tego systemu.

Elementami dynamicznymi sg strumienie sfery decyzyjno-informacyj-
nej oraz sfery realnej, mianowicie:

- strumief normatywno-prawny;

- strumien informacji i decyzji;

- strumien zasilania finansowego;

- strumien przedmiotdw (sprzetu i materiatow);

strumien realizacji ustug i obstug.

Racjonalne potaczenie statych i dynamicznych elementéw systemu lo-
gistycznego umozliwia dziatalnos¢ polegajaca na zasilaniu jednostek woj-
skowych w $rodki materialne oraz niezbedne ustugi.

Wojskowa jednostka budzetowa jest podstawowym elementem cate-
go systemu logistycznego sit zbrojnych. Logistyka, jej struktura, jest uza-
lezniona od przeznaczenia i zadan stojacych przed jednostka.

Dla bardziej komunikatywnego przedstawienia dziatalnosci WJB na
rynku, nalezy przyblizy¢ jej logistyczng strukture w zalezno$ci od jej
przeznaczenia.

Wojskowe jednostki budzetowe mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze
grupy:

1)jednostki bojowe;

2) jednostki logistyczne.

Jednostki bojowe to takie, ktore przy wsparciu jednostek logistycz-
nych przyjmuja na siebie caly ciezar dziatan bojowych sit zbrojnych.
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Kazda z nich posiada swoje struktury logistyczne. Logistyka Kieruje jej
szef, ktéry bezposrednio podlega dowddcy jednostki. Szefowi logistyki
sg podporzadkowane takie stuzby, jak: zywnosciowa, mundurowa, mate-
riatdw pednych i smaréw, uzbrojenia, inzynieryjno-saperska, obrony prze-
ciwchemicznej, samochodowa, a takze wars2daty remontu sprzetu i inne
komérki organizacyjne, w zaleznosci od specyfiki jednostki. Dysponujac
wyzej wymienionymi stuzbami musi on zabezpieczy¢ jednostke pod
wzgledem logistycznym.

Wojskowe jednostki budzetowe - bojowe, funkcjonujg na rynku na
matg skale i dysponujg relatywnie mniejszymi srodkami finansowymi.
Realizujg gtownie tylko wydatki ,,wegetatywne”, polegajace na: zakupie
zywnosci (mleko, mieso, pieczywo, tluszcze, ziemioptody), utrzymaniu
stanu osobowego (pozostata czes¢ zywnosci jest pobierana ze sktadnic),
zakupie srodkow czystosci i higieny osobistej, optacaniu pobranej energii
cieplnej, elektrycznej i wody, drobnych ustug konserwacyjno-remonto-
wych. Pozostate potrzeby w zakresie uzbrojenia, sprzetu i Srodkéw mate-
riatowych sg pobierane ze skfadnic logistycznych.

Wojskowe jednostki budzetowe - logistyczne - tak jak bojowe, majg
takg samg strukture logistyczng. Jest onajednak rozbudowana o struktury
takie, jak: sktady materiatowe, pododdziaty transportowe, warsztaty spe-
cjalistyczne itp., w zalezno$ci od tego, jakie zadania realizuje w systemie
logistycznym sit zbrojnych. Funkcjonowanie ich na rynku odbywa sie na
duzg skale i dysponujg relatywnie duzymi $rodkami finansowymi. Reali-
zujg one wydatki “wegetatywne” na potrzeby utrzymania swoich etato-
wych stanéw osobowych. Jednak podstawowymi wydatkami realizowa-
nymi przez nie bedg zakupy: sprzetu, urzadzen i sSrodkow materiatowych,
ktore w dalszej kolejnosci sg jej niezbedne dla zabezpieczenia innych
jednostek pod wzgledem logistycznym, zgodnie z ich przeznaczeniem.

Jednostki logistyczne mozna podzielié na:

- zaopatrzeniowe;

- transportowe;
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- remontowe;

- medyczne.

Zabezpieczajg one pod wzgledem logistycznym jednostki bojowe i
inne struktury organizacyjne sit zbrojnych.

Wszystkie WIB, bez wzgledu na ich przeznaczenie w ramach sit zbroj-
nych, funkcjonuja na rynku realizujac przydzielone $rodki finansowe. W
skali kraju sato znaczace Srodki - postrzegane na rynku wyrobéw i ustug.
Realizujac je WJB, tak jak i inne podmioty gospodarcze, musza sie sto-
sowac¢ do Ustawy o zamoéwieniach publicznych (Dziennik Ustaw nr 76 z
dnia 4 lipca 1994 r. z p6Zniejszymi zmianami).

W systemie gospodarki rynkowej wojsko stanowi cze$¢ sektora pu-
blicznego, a dokonywane przez nie zakupy wyrobow i ustug, sg ogolnie
okreslane: ,,zamoéwieniami rzgdowymi”.

Okreslenie ,,zamowienie rzadowe” jest ogdlne i niejednoznaczne. Rozu-
mie sie przez nie to, ze tego typu zamoOwienia na r6znego rodzaju towary
i Swiadczenia ustug sg skfadane przez instytucje rzgdowe, w tym wojsko i
jego WJB. Dziatajg one w imieniu panstwa, realizujg wiec zadania publi-
czne. Istotne jest réwniez to, ze $rodki na te zamowienia, pochodzg w
zdecydowanej wiekszosci z budzetu panstwa.

Zamowienia rzgdowe (w tym i wojskowe) w gospodarce rynkowej, w
ktorej najwiekszym problemem jest mozliwos$¢ zbytu (a wiec popyt), sa
przedmiotem duzego zainteresowania. Taki klient, a jest nim WJB, ktéry
sktada zamdwienia na dostawy wyrobdw i ustug, jest dla dostawcy (pro-
ducenta, hurtownika) z reguty cenionym partnerem.

Wynika to z nastepujacych wzgleddw™:

a) zamoOwienia rzadowe na towary i ustugi maja duze znaczenie spo-
feczne, a wiec wysokie prawdopodobienstwo realizacji;

*T. Kochanski: Efektywno$¢ ekonomiczna w zarzadzaniu organizacjami o
strukturach hierarchicznych. Praca doktorska. Gdansk, Politechnika Gdanska
1996, s. 62.
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b) srodki na ten cel cechuje wysoka realnos¢, gdyz gwarantuje Je bu-
dzet panstwa;

c) zamoOwienia rzadowe w interesie publicznym skadajg okreslone
instytucje panstwowe, ktdre najczesciej spetniajg role posrednika, a nie
uzytkownika zamawianych towaréw i ustug, co sprawia, ze sa niekiedy
mniej wymagajace w ich negocjowaniu i realizacji;

d) zaméwienia rzadowe oznaczajg stabilny popyt w dtuzszym czasie.

Rynek materiatow i ustug nabywanych przez wojsko stanowi istotny
segment rynku towarowego. Obejmuje catoksztatt stosunkow miedzy roz-
nymi podmiotami rynkowymi, w tym rowniez gre sit konkurencyjnej
podazy i popytu miedzy podmiotami zajmujgcymi sie produkcja, ustuga-
mi i handlem oraz nabywcami i uzytkownikami débr.

Kazdy rynek we wspotczesnej gospodarce, w tym takze rynek mate-
riatowy, funkcjonuje w ramach okres$lonych, rzadzacych nim praw i wy-
stepujacych w praktyce ograniczen.

Istothnymi czynnikami tego rynku i ustug sg™:

- samodzielno$¢ podmiotéw wystepujacych na rynku;

- wolne ceny, tzn. swobodnie ksztattujgce sie ceny rownowagi;

- konkurencja;

- wymienialno$¢ pieniadza;

- zrobwnane prawa podmiotdw, uczestnikow rynku;

- rozwiniety handel.

Czynniki te przy umiarkowanym interwencjonizmie panstwowym, res-
pektujacym reguty gry rynkowej, okreslaja rynek wyrobow i ustug, w tym
nabywanych przez wojsko ijego WIB. Przy spetnieniu tych warunkéw
mechanizm rynkowy moze by¢ gtéwnym regulatorem, z jednej strony -
procesow produkcyjnych, a z drugiej - obrotu towarowego.

AT. Wojciechowski: Rynek materiatbw. Warszawa, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne 1992, s. 33.
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Wojskowe jednostki budzetowe na rynku wyrobéw i ustug wystepuja
gtdéwnie jako nabywcy tych débr, a wiec po stronie popytu. W znacznie
mniejszym wymiarze moga uczestniczy¢ takze jako producenci i wyko-
nawcy ustug, czy tez sprzedawcy wyrobow (np. produkcja towaréw i ustug
przez warsztaty remontowo-produkcyjne).

Popyt wojska na krajowym rynku towarowym jest procentowo nie-
wielki, lecz w zakresie niektérych grup towarowych, takich jak uzbroje-
nie i sprzet wojskowy, jest on dominujgcy.

Podejmowanie decyzji o zakupie okreslonego produktu skiada sie z
kilku etapdw, wymagajacych - w zaleznosci od przedmiotu zakupu -
mniej lub bardziej ztozonych czynnosci i procedur postepowania. Przed-
miotem zakupu moga by¢ bardzo rdzne produkty standardowe i specjali-
styczne.

Z punktu widzenia czestotliwosci dokonywania zakupdw, rozréznia
sie grupy przedmiotéw zakupu:

- produkty czestego zakupu, np. zywnos¢, benzyna, srodki czystosci;

- produkty okresowego zakupu, np. czesci zamienne, podzespoty;

- produkty okoliczno$ciowego zakupu, np. specjalistyczne wyposa-
Zenie, urzadzenia.

Nabywcy instytucjonalni, do ktérych zalicza sie WJB, rdznig sie tym
od nabywcdw indywidualnych, ze wystepujg w imieniu okreslonej insty-
tucji, a decyzje o zakupie sg podejmowane przez upowaznione osoby lub
zespoly i czesto wymagaja wieloszczeblowej procedury akceptacyjnej.
Zakupy dokonywane przez tych nabywcéw majg charakter popytu zaopa-
trzeniowego. Ich zamowienia stanowig u wielu dostawcow gtdwne, jesli
nie wylaczne, Zrodto ich dochodéw.

Popyt zaopatrzeniowy WJB charakteryzuje sie na ogo6t rowniez nie-
elastycznoscia co oznacza, ze zmiana ceny wyrobu nie wywiera istotne-
go wpltywu na wielko$¢ zapotrzebowania nabywcéw. Wynika on bowiem
z okreslonych potrzeb, niezbednych do wiasciwego funkcjonowania da-
nej jednostki. WIB kupuja przede wszystkim réznego rodzaju urzadzenia
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techniczne ogdlnego zastosowania, specjalistyczne materiaty i surowce,
czesci zamienne i ustugi.

Mowiac o popycie wojska na wyroby i ustugi, celowe Jest wprowa-
dzenie kryterium Jego rozgraniczenia na dwie grupy, obejmujace:

a) wyroby i ustugi stanowigce uzbrojenie i sprzet wojskowy, umun-
durowanie, opracowania naukowo-badawcze o zastosowaniu militarnym,
naprawe wyposazenia wojskowego;

b) wyroby i ustugi powszechnego uzytku. Jak: zywnos¢, paliwa, me-
tale, sprzet kulturalno-oSwiatowy, materiaty budowlane, meble, $rodki
czystosci itp.

Uzbrojenie i sprzet wojskowy stanowig pierwszg grupe towarowg o
specyficznych cechach, znajdujaca sie pod wzmozonym nadzorem pan-
stwa, ograniczajacym w okre$lonym stopniu wolny obrét towarowy. | cho-
ciaz ta grupa towarowa podlega ogdlnym regutom mechanizméw rynko-
wych, sg na tym polu stosowane rézne, czesto rozbudowane, instrumenty
interwencjonizmu parnstwowego.

Wyroby i ustugi powszechnego uzytku, bedace przedmiotem zaopa-
trzenia wojska realizowanego przez WJB, stanowig druga grupe, ktéra w
catym budzecie armii ma z reguly wieksza wartos¢ niz uzbrojenie i sprzet
wojskowy. Obrét towarowy w tym zakresie, miedzy dostawcami a Jed-
nostka, odbywa sie wedtug Jednolitych, powszechnych zasad gospodarki
rynkowej. WJB, Jako staty i stosunkowo znaczny klient na rynku wyro-
bow i ustug, ma podstawy do zajmowania dobrej pozycji w wyborze
dostawcdw i negocjowaniu korzystnych warunkéw dostaw. Moga to byc:
uwzglednienie okreslonego rabatu, terminy dostaw, dobrej Jakosci wyro-
by i ustugi, zabezpieczenia gwarancyjne. Dostawy tych wyrobéw powin-
ny sie odbywac na zasadzie wyboru oferty publicznej, w ktdrej dominu-
jacym czynnikiem powinna by¢ dobraJako$¢ i najnizsza cena

Co do Jakosci wyrobu i ustug nie moze by¢ wiekszych problemow,
gdyz ustalajg Je stosowne normy techniczne. Bardziej ztozony Jest pro-
blem wyboru najnizszej ceny, ktdrg w gospodarce rynkowej okresla ry-
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nek. Tak wiec w wyniku gry rynkowej, relacji konkurencyjnej podazy i
popytu na dane wyroby i ustugi, ksztattuje sie cena rdwnowagi. Na jej
bazie istnieje mozliwo$¢é oceniania poszczeg6lnych ofert cenowych na
towary i ustugi oraz wyboru oferty o najnizszej cenie.

Jesli te warunki nie sg spetnione, istnieje niebezpieczeristwo podjecia
nietrafnej decyzji cenowej, powodujacej nieuzasadnione wydatki. Obec-
nie w kraju kazdy zakup tego rodzaju wyrobdéw i ustug przez jednostki,
stwarza im mozliwo$¢ wykorzystania mechanizmdw gry rynkowej i efek-
tywnego wyboru konkurencyjnych ofert.

2. ANALIZY MARKETINGOWE RYNKU
MATEmMALOW | USLUG

Marketing to dziedzina wiedzy, ktdra w znaczacy sposéb przyczynita
sie do rozwoju logistyki. Jest on Scile zwigzany z systemami logistycz-
nymi i stanowi ich integralng cze$¢. Funkcjonuje takze, jako samodzielna
domena badan rynkowych. W celu zaprezentowania relacji marketingu w
stosunku do logistyki, nalezy przynajmniej w zarysie przedstawic jego
metody.

Gospodarka rynkowa charakteryzuje sie miedzy innymi tym, ze na
rynku wystepuje wzgledna obfitos¢ towardw, a nabywcy dobr majg znacz-
nie lepsza pozycje od producentéw i dostawcdw. Jest to sytuacja, w kté-
rej towar oczekuje na nabywce, a najwazniejszym problemem w dziatal-
nosci gospodarczej producentdéw jest zapewnienie popytu na swoje wyro-
by i ustugi. W takich warunkach nabywca, aby dokona¢ efektywnych
zakupow, musi dobrze znac sytuacje na rynku i dokona¢ wyboru. Odnosi
sie to do wszystkich uczestnikow rynku, do ktérego nalezg takze WJB.

Rozlegte i ztozone zagadnienia wspotczesnego rynku, zwiaszcza pro-
blemy podejmowania decyzji dotyczacych zakupéw oraz sprzedazy, zo-
staty wzbogacone licznymi opracowaniami naukowymi stanowigcymi wyo-
drebniong dziedzine, zwang marketingiem.
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,.Marketing mozna okresli¢ jako zintegrowany zbi6r instrumentéw i
dziatan zwiazanych z badaniem i ksztattowaniem rynku, opartych na ryn-
kowych regutach postepowania

Marketing, jako kategoria instrumentalno-czynnosciowa, stuzy przede
wszystkim osigganiu przez réznych uczestnikéw lynku okreslonych efek-
tywnych celéw, a takze umozliwia prawidtowe ich formutowanie.

Kazda WJB, funkcjonujac w gospodarce rynkowej, musi takze z pet-
nymi konsekwencjami stosowa¢ marketing i prowadzi¢ analizy. Beda one
musiaty by¢ prowadzone na miare potrzeb danej jednostki. Z pewnoscig
ich skala i zasieg bedzie r6zna w bojowych i logistycznych WJB.

Zeby analiza marketingowa byta skuteczna i przyniosta oczekiwany
efekt, zarébwno przedsiebiorstwo produkujgce uzbrojenie, jak ijego na-
bywcy, przy postugiwaniu sie instrumentami marketingowymi, musza
przestrzega¢ nastepujacych regut™:

Reguta pierwsza - instrumenty marketingowe tworza system, muszg
by¢ zatem tgcznie analizowane, projektowane i stosowane.

Reguta druga - projektowanie wykorzystania zespotow instrumentow
marketingowych powinno poprzedza¢ podjecie produkcji i stuzyé do we-
ryfikacji zamierzenia gospodarczego oraz do przygotowania petnego pro-
gramu wprowadzania i obiegu produktu na rynku.

Reguta trzecia - przy analizowaniu i projektowaniu sposobow zasto-
sowania instrumentow marketingowych nalezy sie kierowa¢ kolejnoscia,
w jakiej zostaty wymienione, poczynajgc od produktu, przez droge obie-
gu w kanatach dystrybucji, a koriczac na instrumentach komunikowania
sie z nabywcami.

Reguta czwarta - ze wzgledu na wewnetrzne relacje i wzajemne
powigzania wystepujace miedzy wszystkimi instrumentami marketingo-

L. Grabarski, J. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Warszawa, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne 1994, s. 15.
" T. Sztucki: Marketing. Sposéb myslenia. System dziatania. Warszawa, Agen-
cja Wydawnicza ,,Placet” 1994, s. 47.
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wymi, nalezy dazy¢ do petnej zgodnosci uktadu, pamietajac, ze sposéb
uzyciajednego z instrumentoéw, wptywa na zastosowanie innych.

Reguta pigta - stosowanie przez przedsiebiorstwo instrumentow mar-
ketingowych musi byé wysoce zindywidualizowane, w zaleznosci od
sytuacji rynkowej, rodzaju produktu, rodzaju nabywcow oraz ustalonych
cen rynkowych i polityki przedsiebiorstwa.

Instrumenty marketingowego oddziatywania dzielg sie na trzy grupy;

Grupa pierwsza - instrumenty zwigzane z produktem ijego cena.

Grupa druga - instrumenty zwigzane ze sposobem sprzedazy pro-
duktu, cyklem jego obiegu na rynku i dystrybucja w sieci kanatow do-
prowadzajacych go do nabywcdw.

Grupa trzecia - instrumenty zwigzane z komunikowaniem si¢ z na-
bywcami, a wiec rozpowszechnianiem informacji i oddziatywaniem za
pomocg srodkdw i metod promacji.

Analizy marketingowe generalnie majg na celu ksztattowanie aktyw-
nosci rynkowej podmiotu funkcjonujacego na rynku, takze WJB, z uwzgle-
dnieniem wymogOow spotecznych. Sg one nieodzownym elementem funk-
cjonowania gospodarki wojskowej, w tym takze WJB, w warunkach ryn-
kowych. Konkretyzacja aspektow celéw, ktorym ma stuzy¢ dana analiza,
wymaga w szczeg6lnosci ustalenia:

1 celu gtéwnego i warunkéw wymaganych do jego oslepniecia, np.
rodzaj produktu poszukiwanego na rynku, rozmiary zamdwienia, praw-
dopodobni dostawcy, wymagania techniczne, gwarancyjne, eksploatacyj-
ne, warunki finansowo-ekonomiczne;

2. oczekiwanych terminéw realizacyjnych, a wiec okre$lenia harmo-
nogramoéw wykonania okreslonych operacji, zwtaszcza terminéw dostaw;

3. dopuszczalnych warunkéw alternatywnych rozwigzan i mozliwo-
$ci granic manewru wposzukiwaniu satysfakcjonujacych rozstrzygnieé,
np. minimalny poziom zakupu danego wyrobu, granice warto$ci zamo-
wienia, ramy cenowe.

20



Wykonywanie analiz marketingowych uwzgledniajacych rynek w WIB,
wymaga od os6b zaangazowanych do tego przedsiewziecia znajomosci
marketingu i realiéw funkcjonowania gospodarki rynkowej. Nalezy wiec
w tych jednostkach przeszkoli¢ te osoby z wyzej wymienionej tematyki.
Kazda btedna analiza marketingowa przynosi w rezultacie straty lub mi-
nimalizuje zyski. Musi to by¢ wyzwaniem dla dowddcow (kierownikdw,
szefow) WJB, ktorzy osobiscie odpowiadajg za realizacje przydzielonych
Srodkéw finansowych.

3. PRZYGOTOWANIE DECYZJI
MARKETINGOWEJ

Rozwoj rynku i posrednictwa zbytu, z wykorzystaniem form réznej
dziatalnosci handlowej, wptywa na rozluznienie bezposrednich kontak-
tow producentdw z nabywcami i uzytkownikami wyrobéw. W przypadku
otwartej gospodarki i rynku z duzym udziatem podmiotéw zagranicznych,
analiza sytuacji rynkowej staje sie niezwykle skomplikowana. Wymaga
zdobywania wyrafinowanymi sposobami wiarygodnych i wyczerpujgcych
informacji o rynku oraz jego interesujgcych segmentach.

Stuzg do tego profesjonalne badania marketingowe, ktére obejmuja
pozyskiwanie i opracowanie:

- zewnetrznych informacji o rynku, ktdry nas interesuje, np. o dostaw-
cach i cenach okre$lonego wyrobu, uzbrojenia;

- wiasnych danych o warunkach i preferencjach dotyczacych zakupu
okre$lonego wyrobu. Odnosi sie to do zebrania réznych rozproszonych
informacji (technicznych, finansowych, zaopatrzeniowych i innych), znaj-
dujacych sie w instytucji oraz ewentualne uzupetnienie brakujacych da-
nych w celu ich analitycznego opracowania i wykorzystaniu przy podej-
mowaniu decyzji marketingowej.
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Nalezycie przeprowadzone badania marketingowe majg bardzo duze
znaczenie przy podejmowaniu decyzji marketingowej. Badania takie
winny by¢ prowadzone w kazdej WJIB. Oczywiscie ich skala bedzie uza-
lezniona od aktywnosci danej jednostki na rynku materiatéw i ustug.

Badania marketingowe moga mie¢ charakter pierwotny i wtérny.

Badania pierwotne majg miejsce wtedy, gdy dane rynkowe, wazne
dla rozwigzania problemu marketingowego, sg badane w miejscu ich
powstania, czyli na rynku. Majg one charakter bezposrednich badan mar-
ketingowych. Do ich przeprowadzenia najczesciej wykorzystuje sie me-
tody polegajgce na obserwacji, ankietowaniu obserwacji.

Jako badania wtorne okresla sie sporzadzanie analiz na podstawie
zrédet zewnetrznych i wewnetrznych (wiasnych), ktére byly wczesniej
wykonywane dla innych celéw. Tego rodzaju badania (wtérne), moga by¢
przeprowadzane mniejszym nakladem czasu i kosztéw. Kazda dziatal-
no$¢ badawcza powinna sie rozpocza¢ od przestudiowania wtérnych da-
nych. Dopiero potem nalezy ustali¢ przedmiot i metode badan pierwot-
nych. Nie zawsze jednak istniejg mozliwosci przeprowadzenia badan pier-
wotnych, np. ze wzgledu na poufnos¢ informacji. W takich wypadkach
konieczne jest postugiwanie sie ograniczonymi informacjami i stosowa-
nie metod odpowiednio dostosowanych do danych warunkow.

Badania marketingowe moga by¢ prowadzone przez wiasne komorki
organizacyjne. W WJB badania te winny by¢ prowadzone w kazdej stuz-
bie logistyki i przez osoby (zespét) odpowiedzialny za organizowanie prze-
targébw na zamdéwienia publiczne. Moga one tez by¢ zlecane innym kom-
petentnym instytucjg lub prowadzone w organach nadrzednych, z ktérych
to korzystatyby takze WJB. Kazdy dowoddca w swej dziatalnoSci musi
postrzegac te zagadnienia.

Formy badan marketingowych mogga by¢ bardzo zréznicowane w za-
leznosci od tematu badan i mozliwosci zebrania niezbednych informaciji.
W odniesieniu do produktéw rynkowych powszechnego uzytku, a takze
innych, podstawowg formajest ankietowanie.
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Czesto w badaniach marketingowych stosuje sie segmentacje rynku.
Polega ona na podziale catego rynku na okre$lone wedtug ustalonych cech,
jednolite w sobie, czesci rynku obejmujacych w miare jednorodne grupy
nabywcow.

Kryteriami do oceny i wyboru strategii przygotowania decyzji mar-
ketingowej powinny by¢ cele marketingowe, wywodzgce sie z gtéwnych
zamierzen zakupu lub sprzedazy okre$lonego produktu czy grupy pro-
duktéw. Optymalny marketing, tzw. marketing-mix (rys. 5), osiggnie sie
wtedy, gdy wspotdziatanie instrumentéw marketingowych zapewnia mo-
zliwie najpetniejsze osiggniecie celu.

MIX PRODUKTOWY MIX DYSTRYBUCJI

ASORTYMENT MARKA KANALY ZBYTU LOGISTYKA ( magazynowinie.
HANDLOWA transport, czas. rytrrkznosé dostaw)

SEGMENTY

-obszar strategiczny RYNKU | | - obszar taktyczny

MIX KONTRAKTOWY MIX KOMUNIKACJI

CENA KREDYTY RABATY SKONTA

74iT, 3.-1 " p

Zrodto: S. Abt, Systemy logistyczne w gospodarowaniu. Teoria ipraktyka logistyki.
Poznan Akademia Ekonomiczna 1996, s. 68.

Rys. 5. Sktadniki marketingu a logistyka

Wracajac do problemu wzajemnej relacji marketingu i logistyki, przy-
toczony marketingowy punkt widzenia na sktadniki marketingu-mix uwi-
dacznia, jak w ramach jednego z C2derech aspektow pojawia sie logistyka
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z catym jej bogactwem obok kanatéw zbytu. Widoczne jest tam magazy-
nowanie, transport, czas, rytmiczno$¢ dostaw, ktdre stanowigjeden z ele-
mentéw tak rozumianego marketingu. Zaktada sie przy tym, ze decyzje o
uksztattowaniu relacji miedzy poszczeg6lnymi instrumentami marketingu
powinny by¢ oparte na wynikach badan rynku. Definicje marketingu-mix
mozna przedstawic nastepujaco™:

,.Marketing-mix - wewnetrznie zintegrowana struktura marketingu,
za pomocg ktorej firma oddziatuje na zjawiska rynkowe. Pojecia tego
uzywa sie dla okreslenia czterech czynnosci marketingu: ksztattowania
produktu, ceny, dystrybucji i promocji stanowiacych podstawe kazdej
strategii marketingowej .

Przygotowanie decyzji marketingowej wymaga zawsze uwzglednie-
nia wielu czynnikéw wystepujacych na danym rynku i doboru wiasci-
wych narzedzi, ze zwréceniem uwagi na:

- dostosowanie okreslonego zestawu instrumentow polityki marke-
tingowej;

- okreslenie wzajemnych zaleznosci i relacji;

- niepewnosci przewidywania przysztych zachowan uczestnikéw rynku;

- wystepowanie ograniczen w praktycznej realizacji, co wynika naj-
czesciej z presji czasu podczas podejmowania decyzji, niepetnej informa-
cji, ograniczen finansowych.

Waznym elementem przygotowania decyzji marketingowej sg instru-
menty aktywizacji dziatalnosci handlowej. Obejmujg one zespdt roznych
srodkéw, umozliwiajacych efektywne komunikowanie sie uczestnikow
rynku, spetniajac funkcje informacyjng oraz funkcje wspierania procesu
na rynkach konkurencyjnych.

J. Penc: Strategie zarzadzania. Strategie dziedzinowe i ich realizacja. Zinte-
growane zarzgdzanie strategiczne. Warszawa, Agencja Wydawnicza ,,Placet” 1995,
s. 237.
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w systemie rynkowym instrumenty informacyjno-promocyjne, takie
jak reklama, sg istotnym, niezbednym narzedziem w prowadzeniu efek-
tywnej dziatalnosci gospodarczej, a zwiaszcza handlowej, nie tylko w
obszarze produktéw o szerokim zastosowaniu, ale réwniez wyspecjalizo-
wanych, w tym takze takich, jak r6zne rodzaje wyposazenia wojskowego.

Sposoby i metody informacji, promocji oraz aktywizacji sprzedazy
powinny by¢ dostosowane do specyfiki rynku, charakteru produktow i
rzeczywistych warunkéw komunikowania sie producenta, dostawcy z na-
bywcami.

Kazdy podmiot funkcjonujacy na rynku musi na skale swoich potrzeb
prowadzi¢ badania marketingowe, ktére w rezultacie pozwola na podjecie
decyzji marketingowe;j.

WJB muszg takze realizowaé te przedsiewziecia, chcac uczestniczyé
na rynku materiatow i ustug jako nabyweca lub dostawca (ustug). Trafna
decyzja marketingowa to nabyty przez nie towar lub ustuga na konkuren-
cyjnym rynku o wymaganej jakosci i stosunkowo niskiej cenie. Jest to
bardzo wazne zagadnienie przy realizowaniu publicznych $rodkdw finan-
sowych, ktorymi dysponuje WJB. Pomocne bedzie takie zorganizowanie
w niej stuzb logistycznych, przy wspotpracy pionu gtéwnego ksiegowe-
go, ktére pozwoli na celowe i efektywne oraz zgodne z ustawg 0 zamoé-
wieniach publicznych realizowanie tych Srodkow.

Zaleznos$¢ organizacji przedsiebiorstwa, WJB od rynku wynika ze
zwigzkow, ktére ilustruje ponizszy rysunek.
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zrodto: T. Sztucki: Marketing. Sposéb myslenia. System dziatania. Warszawa Agencja
Wydawnicza ,,Placet” 1994, s. 167.

Rys. 6. Przedsigbiorstwo i rynek
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4. ZARZADZANIE DZIALALNOSCIA
MARKETINGOWA

Nawigzujgc do rozwoju form zarzadzania przedsiebiorstwem nalezy
mie¢ Swiadomos¢ tego, ze aktualnie w warunkach gospodarki rynkowej
przedsiebiorstwa, WJB, wobec zagrozent powodowanych narastajgcg kon-
kurencja, bedg musiaty coraz czesciej wkomponowywaé swoéj system za-
rzadzania w koncepcje marketingu jako swoistg filozofie i zestaw nowo-
czesnych regut i narzedzi. Moze to ochroni¢ przed zagrozeniami powsta-
jacymi w jego otoczeniu. W skali przedsiebiorstwa, WJB, pojawia sie
termin zarzadzanie marketingowe™:

,.Zarzadzanie marketingowe jest procesem planowania i realizacji
pomystow, ksztattowania cen, promocji i dystrybucji towardw, ustug i idei
majgcych doprowadzi¢ do wymiany spetniajacej docelowe potrzeby grup
klientéw i organizacji ”.

Powyzsza definicja opisuje zarzadzanie marketingowe jako proces
analizy, planowania, wdrazania i kontroli. Obejmuje ona znaczeniem tego
pojecia towary i ustugi, akceptuje role wymiany w tym procesie oraz
okre$la, ze jego celem jest zadowolenie wystepujacych w tym procesie
stron.

Marketingowe zarzadzanie r6zni sie od zarzadzania tym, iz przedsie-
biorstwo w sposob $wiadomy i planowany wykorzystuje dorobek marke-
tingu przede wszystkim dla lepszego dostosowania swoich produktow i
sposobu obstugi do potrzeb klientéw, wbudowujac trwate funkcje i czyn-
nosci marketingowe w strukture organizacyjna.

Proces zarzadzania marketingowego przestawia ponizszy rysunek.

P. Kotier: Marketing. Analiza. Planowanie. Wdrazanie i kontrola. War-
szawa, Wydawnictwo Gebethner & Spoétka 1994, s. 11.
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ANALIZA MOZLIWOSCI MARKETINGOWYCH

BADANIA | WYBOR DOCELOWYCH
RYNKOW DZIALANIA

PROJEKTOWANIE STRATEGII
MARKETINGOWYCH

SPORZADZANIE PLANOW
MARKETINGOWYCH

ORGANIZACJA, WDRAZANIE | KONTROLA
DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ

Zrédio: P. Kotier: Marketing. Analiza. Planowanie. Wdrazanie i kontrola.
Warszawa, Wydawnictwo Gebethner & Spétka 1994, s. 86.

Rys. 7. Proces zarzadzania marketingowego

Poczatkiem marketingowego procesu zarzgdzania musi by¢ diagnoza
czynnikOw sukcesOw i zagrozen przedsiebiorstwa, w tym takze WJB,
wystepujacych w Srodowisku zewnetrznym oraz w sposobie organizacji,
kierowania i planowania, a takze w systemie kontrolowania i nadzoru.
Celem diagnozy jest okre$lenie stanu i perspektyw zaktadu w realizacji
jego dziatalnosci gospodarczej, polegajacej na ciagtej i efektywnej wy-
mianie towarowej, korzystnej dla zaspokojenia potrzeb nabywcow i dla
niego zyskownej.
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Diagnoza zewnetrznych uwarunkowarn zaktadu, a takze WJB, polega
na ustaleniu: miejsca, jakie zajmuje na rynku swego dziatania, rezultatéw
osiggnietych w produkcji, handlu i wykonywaniu ustug, ograniczen i
mozliwosci wynikajacych z prawnych, finansowych i spotecznych uwa-
runkowan oraz zagrozen ze strony istniejacej lub mogacej sie pojawic
konkurencji.

WJB funkcjonujaca jako podmiot na wolnym rynku, musi na miare
(skale) swoich potrzeb realizowa¢ proces zarzadzania marketingowego i
prowadzi¢ powyzsze diagnozowanie. Oczywiscie, Zze nie moze ona tego
realizowa¢ na réwni z przedsiebiorstwami, ktére w swoich strukturach
posiadajg dziaty marketingu. Do realizacji tego procesu kierownictwo
jednostki winno zobowigza¢ swoje struktury logistyczne. Kazda WJB
powinna mie¢ swojg koncepcje marketingowg powigzang z jej potrzeba-
mi i funkcjonowaniem na wolnym rynku.

Z pewnoscig w konsekwencji spowoduje to szereg zmian, do ktdrych
mozna zaliczy¢:

- zmiane roli poszczegélnych funkcji i czynnosci wykonywanych do-
tychczas wjednostce;

- integracje pionowg polegajacg na koordynacji wszystkich ogniw
produkcji i obrotu;

- wzrost zapotrzebowania na przetwarzang informacje;

- wzrost kosrtéw marketingu.

Koncepcja marketingowa jest filozofig biznesu. Mozna jg zdefinio-
wac w nastepujacy sposob™™:

»Koncepcja marketingowa opiera sie na zatozeniu, ze klucz do osia-
gniecia celéw organizacji lezy w okres$leniu potrzeb i wymagan rynkéw
docelowych oraz dostarczeniu pozadanego zadowolenia w sposob bar-
dziej wydajny i skuteczny niz konkurenci ”.

Tamze, s. 16.
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Koncepcja marketingowa opiera sie na czterech gtdwnych filarach, a
mianowicie: rynku docelowym, potrzebach klienta, marketingu skoordy-
nowanym i rentownosci.

Dla realizowania procesu zarzgdzania marketingowego, koncepcji
marketingowej, koniecznoscig jest kreowanie w WJB nowych komdrek
organizacyjnych lub reorganizacja obecnych. Beda one zatrudniaty pra-
cownikoéw posiadajacych przyswojong wiedze i umiejetnosci dotychczas
niedoceniane, takie jak: organizowanie i prowadzenie analizy rynku, ba-
dan marketingowych, prowadzenie dziatari promocyjnych ireklamy.

Wsrod podstawowych korzysci, jakie WJB moga osiggna¢ z zastoso-
wania marketingu, mozna wymienic:

- optymalizacje wykorzystania zasobdw;

- wzrost ekspansji na rynku;

- zwiekszenie zdolnosci dostosowawczych.

Rozszerzenie tych tendencji na usprawnienie dystrybucji towaréw
doprowadzi do potgczenia zarzadzania marketingowego z rozwigzaniami
logistycznymi. Stanowig one kolejny krok w usprawnieniu zarzadzania
jednostka; poszerzaja takze zakres oddziatywania na otoczenie poprzez
budowe tancuchéw logistycznych, ze szczegdlnym zwr6ceniem uwagi na
problematyke transportowa i magazynowanie.

Rozwoj sytuacji na rynku i wewnetrzna sytuacja jednostki w podej-
$ciu marketingowym, wymaga zmiennego doboru elementow marketingu
do realizacji okre$lonych cel6w.

Obrazowo mozna podsumowa¢ proces zarzadzania marketingowego i
czynnikéw, ktére wplywaja na strategie marketingowg przedsiebiorstwa,
w tym takze WJB, za pomocg ponizszego rysunku:
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Zrodto: P. Kotier: Marketing. Analiza. Planowanie. Wdrazanie i kontrola. Warszawa,
Wydawnictwo Gebethner & Spétka 1994, s. 92.

Rys. 8. Czynniki wptywajace na strategie marketingowa przedsigbiorstwa

Za pomocg systemu przedstawionego na powyzszym rysunku, przed-
siebiorstwo obserwuje otoczenie marketingowe i do niego sie przystoso-
wuje. Mikrootoczenie sktada sie z posrednikéw, dostawcow, konkurentow
opinii spotecznej. Makrootoczenie skfada sie z czynnikéw demograficzno-
-ekonomicznych, technologiczno-fizycznych oraz spoteczno-kulturowych.
Przedsiebiorstwo uwzglednia wszystkie te czynniki i wszystkich wspot-
uczestnikéw w jego otoczeniu marketingowym, budujac swojg strategie
dziatania na docelowym rynku.

Strategie marketingowg mozna okre$li¢ za pomoca nastepujgcej defi-
nicji:

31



,.Strategia marketingowa - spos6b przygotowania iprowadzenia dzia-
fan majacych na celu poznanie przysziej struktury popytu na produkty i
ustugi oraz zaspokojenie go poprzez kreowanie podazy, przekazywanie
informacji nabywcom, dostarczanie wytwarzanych débr w odpowiednim
miejscu i czasie, a takze ich realizowanie w formie transakcji rynko-
wych™™

Przedstawiony na rysunku 8. system zarzadzania marketingowego do-
tyczy zardwno zarzadzania malym przedsiebiorstwem na rynku Krajo-
wym, jak i korporacjg miedzynarodowg. W tym stylu takze swoje zarza-
dzanie winna realizowa¢ wojskowa jednostka budzetowa.

5. MARKETING W DZIAELALNOSCI
LOGISTYCZNEJ

Kazde przedsiebiorstwo, a takze WJB, chcgc sprawnie i efektywnie
funkcjonowaé na rynku wyrobow i ustug w systemie gospodarki rynko-
wej, musi zaakceptowaé i realizowac jej reguty, zasady, uwarunkowania.

W tej sytuacji kazdy podmiot gospodarczy w swojej koncepcji dzia-
fania (funkcjonowania) musi uwzglednia¢ zagadnienia marketingu i logi-
styki. Winien mie¢ takze zorganizowang na miare swoich potrzeb struk-
ture logistyki z jej systemami i koncepcja, strukture zarzgdzania marke-
tingowego z opracowangjej koncepcja i strategia.

Rozwoj rynku ijego gospodarkiprzyczynit sie do rozkwitu oraz wzro-
stu i znaczenia marketingu i logistyki. Opracowania naukowe i praktyka
jednoznacznie dowodza, ze logistyka i marketing muszg ze sobg wspot-
dziata¢. Te dwie dziedziny nauki majg duzy wspolny wktad w sprawne
funkcjonowanie i rozw0j kazdego przedsiebiorstwa.

J. Penc: Strategie zarzadzania. Strategie dziedzinowe i ich realizacja.
Zintegrowane zarzadzanie strategiczne, s. 242.
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Zarowno w nowej literaturze tematu, jak i w strukturach, i dziatalno-
§ci przedsiebiorstw, marketing i logistyka sg czesto wspodlnie postrzegane
i rozpatrywane jako:

- zarzgdzanie logistyczno-marketingowe™;

- marketing logistyczny';

- logistyka marketingowa'*.

Ogromna rola logistyki w realizacji strategicznych celéw przedsie-
biorstwa znalazta swoj wyraz w nowoczesnych koncepcjach zarzadzania
marketingowo-logistycznego. Ponizszy rysunek prezentuje koncepcje mar-
ketingu z perspektywy zarzadzania logistycznego.

Zrodto: T. Beier, J. Rutkowski: Logistyka. Wprowadzenie do logistyki. Podejmowanie
menedzerskich decyzji logistycznych. Studia przypadkdw logistycznych.
Warszawa, SGH 1993, s. 30.

Rys. 9. Koncepcja zarzadzania marketingowo-logistycznego

T. Beier, K. Rutkowski: Logistyka. Wprowadzenie do logistyki. Podejmo-
wanie menedzerskich decyzji logistycznych. Studia przypadkéw logistycznych.
Warszawa, Szkota Gtéwna Handlowa 1993, s. 29.

S. Abt, Systemy logistyczne w gospodarowaniu. Teoria i praktyka logistyki,
Poznan, Akademia Ekonomiczna 1996, s. 67.

P. Blaik: Logistyka, s. 53.
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z jednej strony zadowolenie klientow przedsiebiorstwa jest osiggane
obok skoordynowanych dziatan marketingowych dotyczacych produktu,
ceny, promocji i dystrybucji, przez oferowang mu przez logistyke mak-
symalizacje uzytecznosSci czasu i miejsc. Z drugiej strony, osigganie przez
przedsiebiorstwo akceptowanego poziomu zysku w diugim okresie jest de-
terminowane obnizkg globalnych kosztdw logistycznych, osiggang jednak
przy zatozeniu zachowania okre$lonego poziomu obstugi klienta.

Tak zorganizowany system bedzie sprawny i efektywny, a do jego
zalet mozna zaliczy( to, ze"™:

- umozliwia przedsiebiorstwu osigganie przewagi rynkowej nad swo-
imi konkurentami przez zdolno$¢ do szybkiego i taniego dostarczania
klientom zapotrzebowanych przez nich produktow;

-jest on trudny do szybkiego skopiowania przez konkurencje;

- moze by¢ traktowany jak aktywa w ksiedze finansowej przedsie-
biorstwa.

Problem wzajemnych relacji miedzy marketingiem i logistykg czesto
wraca na tamy literatury fachowej, zwlaszcza wobec coraz bardziej roz-
wijajacych sie metod logistyki, zaczynajacych gorowac¢ nad pozostatymi
metodami.

Mowiac o logistyce z pozycji przedsiebiorstwa, moznajg widzie¢ ja-
ko dopetnienie systemu zarzadzania, czy nawet jako podsystem zarzadza-
nia. Jest to jednak zbyt waskie pojmowanie systemu logistyki, zwlaszcza
gdy probuje sie utozsamiac strategie logistyczng z marketingowg nie
dostrzegajac przy tym faktu, ze to samo przedsiebiorstwo moze stanowi¢
element fancucha logistycznego jako catos¢. Wymaga to daleko idacych
zmian w strukturach organizacyjnych i funkcjonalnych, zwiaszcza na
styku z partnerami czy kooperantami. Wykorzystanie bogatego dorobku
teorii rynku oraz metod jego analizy, wraz z technikami marketingowy-

'AT. Beier, K. Rutkowski: Logistyka. Wprowadzenie do logistyki. Podejmowa-
nie menedzerskich decyzji logistycznych. Studiaprzypadkéw logistycznych, s. 30.
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mi, sprawito, ze na gruncie logistyki nadal rozwijaja teorie, najczesciej w
skali makro-. Praktyka za$ w logistyce postuguje sie nieustannie meto-
dami marketingu logistycznego, ktory tak rozumiany dostosowat sie do
jej specyfiki.

Termin marketing logistyczny prowadzony z pozycji przedsiebior-
stwa pojawit sie z uwagi na zajmowanie sie dystiybucjg w sieci kanatow
doprowadzajacych produkty do nabywcéw. W nawigzaniu do systemow
logistycznych marketing jest czeScig spojrzenia na kanaty dystrybucyjne,
w ktorych moze braé¢ udziat wiele przedsiebiorstw. Marketing musi wiec
nabra¢ cech logistycznych. Powinien stuzy¢ strategii szerzej pojetej, niz
sama dziatalno$¢ marketingowa sprowadzona do poszczeg6lnych wyro-
bow i ich zachowania sie na rynku. Strategia logistyczna obejmuje po-
nadto efektywnos$¢ catego tancucha logistycznego, a wiec elementéw tran-
sportu i magazynowania w odniesieniu do informacji, jakie dostarcza tak
pojety marketing.

Pojecie systemu logistycznego jest bardzo ztozone. W zaleznosci, jak
szeroko okres$la sie system, mozna zauwazy¢, ze rozwazania logistyczne
dotycza marketingu i kanatéw dystrybucji od Zrédet zaopatrywania w
surowce, az do produktu i punktu ostatecznej konsumpcji. Pomocny w
analizie i specyfice systemu logistycznego w pofgczeniu z marketingiem,
moze by¢ rysunek 10.

Dobrze zorganizowany marketing powinien uwzglednia¢ zasady logi-
styki, ktore umozliwiajg ptynny przeptyw materiatdw i produktow oraz
integracje produkcji i marketingu dzieki stosowaniu odpowiednio dobra-
nych technik koordynacji i sterowania. Natomiast idea logistyki polega
na przechodzeniu od zarzadzania zapasami débr publicznych do zarza-
dzania ich ruchem poprzez fazy zaopatrzenia i dystrybucji.

W logistyce marketingowej akcentuje sie, ze oczekiwania i potrzeby
klientow powinny stanowi¢ przestanke wszystkich podejmowanych dzia-
fan, koniecznych, aby przedstawi¢ oferte odpowiedniego produktu w wy-
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maganej ilosci, jakosci oraz we whasciwym czasie i miejscu, dazac przy
tym do minimalizacji kosztow.

-» przeptyw materiatéw przeptyw informacji

Zrodio; M. Christopher: Strategia zarzadzania, dystrybucja. Praktyka i logistyka biznesu.
Warszawa, Agencja Wydawnicza Placet 1996, s. 19.

Rys. 10. Schemat systemu logistycznego
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Logistyke marketingowa mozna okre$li¢ za pomoca nastepujacej de-
finicji:

,.Logistyka marketingowa oznacza zbi6r regut dokonywania operacji
planistycznych i organizatorskich ewidencyjno-rozliczeniowych oraz kon-
trolnych zwigzanych z przeptywem towarow, materiatdw i wyrobdéw z oto-
czenia dofirmy, wewnatrz samejfirmy oraz zfirmy do otoczenia, dotyczg-
cych w szczegolnosci sktadania, spedycji i ubezpieczenia towardw oraz za-
wierania kontraktow, fakturowania i rozliczania transakcji handlowych

Marketing w przedsigebiorstwie powinien by¢ zorganizowany na za-
sadzie tancucha logistycznego faczacego rynki zbytu i zaopatrzenia, ba-
dania i rozwdj, produkcje i kontrole jakosci oraz klientdw i dostawcdow.
Logistyczne podejscie do marketingu umozliwia wyeliminowanie btedéw
i barier wynikajgcych z odrebnego traktowania poszczegélnych funkcji
zwigzanych z obrotem débr i ustug w firmie. Wynika to z braku wiasci-
wej koordynacji réznych sfer logistycznych.

Wazng role w procesie koordynacji odgrywa marketing wewnetrzny.
Wigze sie on z nowoczesng koncepcja przedsiebiorstwa, ktore stawia na
poszukiwanie synergii czynnika technicznego i psychologicznego. Ta kon-
cepcja zaktada wykorzystanie technik partycypacyjnych, delegowania upra-
whnien i odpowiedzialnosci, aby doprowadzi¢ do znalezienia najefektyw-
niejszych rozwigzan. Ma ona na celu zwiekszenie zaangazowania praco-
wnikoéw w sprawy produkcji i marketingu.

Kazde przedsiebiorstwo powinno zorganizowaé sobie marketing, wy-
korzystujac zasady logistyki stuzace do sprawnego i efektywnego stero-
wania przeptywami surowcow i materiatdbw do produkcji oraz wyrobow
gotowych i zwigzanej z nim informacji. Pozwoli to w rezultacie na racjo-
nalizacje kosztéw ich przeptywu i zwiekszenia skutecznosci obstugi ryn-
ku. Prébe modelu takiej organizacji marketingu prezentuje rysunek 11.

J. Penc: Strategie zarzadzania. Strategie dziedzinowe i ich realizacja. Zinte-
growane zarzadzanie strategiczne, s. 25.
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w trakcie rozpatrywania i analizy marketingu w dziatalnosci logis-
tycznej, nalezy zwroci¢ uwage na zasadniczy fakt, ze logistyka stanowi
potencjat i instrument strategiczny marketingu. Wspomaga on w sposob
dtugofalowy przedsiewziecia i komponenty strategii rynkowej przedsie-
biorstwa. Poziom oddziatywania tego instrumentu zalezy od stopnia zin-
tegrowania z marketingiem w przedsiebiorstwie oraz jego realnego wpty-
wu na podstawowe sfery funkcjonowania firmy, a takze stopnia zorien-
towania na rynek. Szczeg6lnego znaczenia nabiera przy tym funkcja koor-
dynacyjna, zwiaszcza w sensie koordynacji miejsc stycznosci logistyki i
marketingu. W celu unikniecia sytuacji, w ktorej mogtyby one stanowi¢
Zzrodto konfliktow, a takze, aby mozna bylo wykorzysta¢ logistyke jako
strategiczny potencjat i wyznacznik efektow, niezbedna jest integracja
marketingu i logistyki w ogélnej strategii konkurencji.

Sfere stycznosci w odniesieniu do przedsiebiorstwa produkcyjnego
stanowi:

- logistyka w sferze dystrybucji (zbytu);

- logistyka w sferze zaopatrzenia.

Tworza one wspdlnie strukture logistyki marketingowej, co w sposdb
graficzny przedstawia rysunek 12.

W nowoczesnych przedsiebiorstwach, ktore chcg sie liczy¢, funkcjo-
nowac i odnosi¢ sukcesy na lynku wyrobow i ustug w gospodarce ryn-
kowej, marketing i logistyka w ich strukturach i praktycznej dziatalnosci
musi odgrywac znaczacg role. Musi by¢ w nich stworzona w sposob bar-
dzo przemyslany, na bazie teorii i praktyki zarzadzania i ekonomii, kon-
cepcja, strategia marketingowa i logistyczna, ktore beda ze sobg wspot-
dziataty podjednym “hastem”.

Zagadnienie to w literaturze jest postrzegane w trzech aspektach: za-
rzadzanie logistyczno-marketingowe, marketing logistyczny i logistyka
marketingowa. Brak jest w literaturze tematu jednolitego okreslenia.
Dlatego tez w tym rozdziale oméwiono marketing w dziatalno$ci logis-
tycznej z tych trzech punktéw widzenia.
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Rys. 12. Logistyka marketingowa w systemie marketingu i logistyki
(ujecie ogolne)

Na podstawie przedstawionych rozwazan nalezy uznac, ze wszystko
przemawia za uzywaniem terminu ,,marketing logistyczny”. Przysztosé
jednak pokaze, ktdra z tendencji wezmie gore.

W wojskowych jednostkach budzetowych na dzien dzisiejszy tema-
tyka marketingowego zarzadzania dziatalnoscig logistyczna nie jest reali-
zowana. Dlatego tez jako punkt odniesienia w przedstawieniu powiazan
marketingu i logistyki w opracowaniu wykorzystano przedsiebiorstwo
jako podmiot gospodarczy. Tematyka ta nie jest takze postrzegana w jej
organach nadrzednych. WJB funkcjonujgc w strukturach hierarchicznych
i realizujac Srodki budzetowe musi czeka¢ na decyzje swoich przetozo-
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nych w zakresie organizacji, np. stuzby marketingowej lub komorki or-
ganizacyjnej do spraw marketingu. W dalszej kolejnosci bedzie mogto
by¢ realizowane zagadnienie konsolidacji w niej marketingu i logistyki.
Bedzie ona musiata korzysta¢ z doswiadczen przedsiebiorstw, w ktorych
to zagadnienie jest realizowane.

PODSUMOWANIE

W ostatnich latach w literaturze Swiatowej oraz w praktyce prawi-
dtowo zorganizowanych przedsiebiorstw jest zauwazalna tendencja do
eksponowania znaczenia marketingowych aspektéw logistyki. Zaréwno
wykorzystany dotad potencjat racjonalizatorski, jak i rola logistyki jako
strategicznego instrumentu marketingu, czynig z niego podstawowsg stra-
tegiczng determinante efektdéw i sprawnosci dziatania przedsiebiorstwa na
rynku. Najnowsza literatura i doswiadczenia krajéw Europy Zachodniej i
USA, wskazujg wyraZznie na rosnacg potrzebe i coraz liczniejsze przeja-
wy kompleksowego traktowania i ksztattowania funkcji, proceséw i in-
strumentéw logistycznych w aspektach integracyjnych z zarzadzaniem
marketingowym oraz w skali calego systemu zarzadzania przedsiebior-
stwem i fafncucha dostaw.

Pod koniec lat osiemdziesigtych problematyka integracji marketingu i
logistyki staje sie coraz czesciej podstawowa sktadowa badan logistycz-
nych oraz ptaszczyzng poszukiwan nowych mozliwosci oraz szans wzro-
stu korzysci i efektéw w skali przedsiebiorstwa. Tendencja ta nabiera na
sile w ostatnich latach, w $wietle, miedzy innymi, kompleksowych i szyb-
kich zmian w strukturze spoteczno-ekonomicznego otoczenia i wynikajg-
cych stad przeobrazen w warunkach konkurencji. Dla coraz wiekszej
liczby przedsiebiorstw wzrost efektywnos$ci ekonomiczno-rynkowej w
sferze dziatalnosci logistyczno-marketingowej w warunkach zaostrzajgcej
sie konkurencji, staje sie dla nich podstawowa szansg i wyznacznikiem
sukcesu.
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Ogolnie rzecz ujmujac strategie logistyczne sa osadzone i mieszczg
sie w obszarze dziatan trzech podstawowych komponentéw, tj. produktu
- rynku - procesu produkcji, bedgcych obszarami podejmowania podsta-
wowych decyzji strategicznych. W obrebie wspomnianych obszaréw de-
cyzyjnych mozna wyrdzni¢ wiele instrumentéw i koncepcji marketingo-
wych, ktdre nie tylko przenikaja sfere i strukture logistyki, ale takze wspo-
magajg podstawowe strategie, np. koncepcje zycia produktu.

Wojskowe jednostki budzetowe, jako podmiot gospodarczy realizuja-
cy Srodki budzetowe, funkcjonujac na rynku materiatow i ustug w syste-
mie gospodarki rynkowej musi na skale swoich potrzeb mie¢ zorganizo-
wang strukture logistyki i marketingu, wraz z opracowanymi strategiami i
koncepcjami.

Natomiast funkcjonowanie w strukturach hierarchicznych sit zbroj-
nych, przeciwnie do innych podmiotdw gospodarczych nie moze sama w
swojej strukturze organizowaé nowych komérek organizacyjnych, prze-
prowadza¢ restrukturyzacji obecnie istniejacych. Na te okolicznosé jest
wymagana decyzja jej organéw nadrzednych, ktore propozycje zaakcep-
tujg i przydzielg odpowiednie etaty, a na nie - pokrycie finansowe.

Wiele jednostek opierajac sie na swoich mozliwosciach etatowych i
kadrowych, stara sie zapewni¢ sprawne funkcjonowanie logistyki, a takze
realizowaé podstawowe zadania marketingu, czesto nie wiedzgc jaka jest
jego rola ijakie przynosi korzysci ekonomiczne. Pozwala to funkcjono-
wac na rynku zaledwie na poziomie dostatecznym.

W WIB jej dowddca (szef, kierownik) powotuje w swoim rozkazie
dziennym z podlegtego stanu kadry i pracownikéw wojska, ,,Zesp6t do
spraw zamowien publicznych”. Na swoich posiedzeniach ustala on, w
jakim trybie bedzie udzielone zamoéwienie publiczne na stosowne mate-
riaty lub ustugi dlajednostki na podstawie "Ustawy o zaméwieniach pub-
licznych”. Zesp6t dokonuje wyboru najkorzystniejszej oferty, gdzie naj-
wazniejszym Kryterium oceny jest jej cena (w 70%), co przy stabym roz-
poznaniu rynku ustug i dostawcow przez zespot, nie zawsze gwarantuje
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wyboru najlepszego oferenta. Nalezy podkresli¢, ze cztonkowie takiego
zespotu sg teoretycznie stabo przygotowani do wykonywania tego ro-
dzaju zajecC, i sg to dodatkowe prace nie wynikajace z zakresu etatowych
obowigzkdw stuzbowych. Réwniez szefowie stuzb jednostki, nie majac
stosownej wiedzy teoretycznej i praktycznej, majg za zadanie sporzadzac
zamOwienia na materiaty lub ustugi na potrzeby danej stuzby oraz doku-
mentacje przetargowg na posiedzenie wyzej wymienionego zespotu. Po-
wyzszy stan powoduje, ze WIB funkcjonuje na rynku nieefektywnie, a
gospodarowanie przez nig srodkami budzetowymi budzi wiele zastrzezen.

W opracowaniu przedstawiono tylko podstawowe zagadnienia zwig-
zane z wzajemnym oddziatywaniem i powigzaniami logistyki i marketin-
gu. Powinny by¢ one przedmiotem gtebokich analiz, a ich wyniki wyko-
rzystane w organizacji i funkcjonowaniu WJB na wspotczesnym rynku
materiatow i ustug.

WNIOSKI

Dla efektywnego i sprawnego funkcjonowania wojskowych jednostek
budzetowych na rynku materiatdow ustug nalezy ich struktury poddaé
procesowi restrukturyzacji i przewarto$ciowania.

Pozwoli to na prawidlowg organizacje i funkcjonowanie struktur lo-
gistyki i marketingu i ich wzajemne oddziatywanie.

W celu osiggniecia tego zamierzenia, w WJB whnioskuje sie:

1 W jednostkach, w ktorych strukturach funkcjonuje osobno pion
stuzb technicznych i kwatermistrzostwa, dokonac¢ ich restrukturyzacji i po-
faczenia. Tym samym moze powstac sprawie funkcjonujacy pion logistyki.

2. W strukturach logistyki dokona¢ zmian organizacyjnych, wykorzy-
stujgc do tego przedstawione opracowanie i literature tematu w celu:

a) utworzenia ,,sekcji analityczno-ekonomicznej”, ktorej zadaniem be-
dzie:
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- opracowanie i realizowanie strategii i koncepcji logistycznej jed-
nostki;

- analiza ekonomiczna logistyki;

- sporzadzanie dokumentacji zwiazanej z zaméwieniami publicznymi
oraz realizacja trybu wyboru oferenta;

- wspoitpraca z pionem gtdwnego ksiegowego jednostki.

b) zorganizowania ,,stuzby marketingowej” lub ,,sekcji do spraw mar-
ketingu”, ktdrej zadaniem bedzie:

- opracowywanie koncepcji i strategii marketingowej;

- analiza marketingowa rynku materiatow i ustug;

- przygotowywanie decyzji marketingowych;

- udziat w pracach ,,zespotu do spraw zaméwier publicznych”;

- udziat w sporzadzaniu dokumentacji zwigzanej z zamOwieniami
publicznymi;

- wspotpraca w zakresie marketingu ze stuzbami logistyki, ,,sekcjg
analityczno-ekonomiczng” i pionem gtéwnego ksiegowego.

3. Tematyka logistyki i marketingu w jednostce winna by¢ przed-
miotem obowigzkowego szkolenia, na réwni ze szkoleniem og6lnowoj-
skowym czy specjalistycznym.

4. Dowddca jednostki w swoich planach szkolenia oraz planach rze-
czowo-finansowych winien ujgé zagadnienia kierowania oséb funkcyj-
nych pionu logistyki na studia, kursy, szkolenia z zakresu logistyki, mar-
ketingu, ekonomii, zaméwien publicznych i wyceny majatku.
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