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UJECIE PRAKTYCZNE

Streszczenie

Artykut poswigcono interdyscyplinarnemu przedstawieniu istoty relacji sprzedazy, marke-
tingu i logistyki w kontekscie aktualnych probleméw w e-logistyce dystrybucji. Autorzy artykutu,
na bazie swoich doswiadczen, przedstawili istot¢ koordynacji tych procesow w kontekscie ziden-
tyfikowanego wirusa probleméw dotyczacego e-logistyki dystrybucji w catej sieci warto$ci przed-
sigbiorstwa produkcyjnego oraz zaproponowali rozwigzania. Artykul ma charakter teoretyczny,
stanowi wskazania kierunkoéw dziatania dla przedsigbiorstw, ktére obserwuja trudnosci w zakresie
koordynacji i integracji powyzszych obszarow. Kluczowa teza postawiong w artykule jest wskaza-
nie wiodacej roli czynnika ludzkiego jako zrddla problemow najsilniej wptywajacych na dane wej-
sciowe, przebieg oraz wynik e-logistyki dystrybucji danych, co bezposrednio przektada si¢ na war-
to$¢ marki.

Stowa kluczowe: e-logistyka, dystrybucja, czynnik ludzki, warto$¢ marki, zroédto problemow

Wprowadzenie

Kreowanie wartos$ci marki, kluczowego zasobu przedsiebiorstwa, zachodzi
dzieki integracji wszystkich procesow w przedsigbiorstwie. W gospodarce sie-
ciowej procesy logistyczne, nabieraja nowego ujecia. Dostawca i odbiorca war-
to$ci jest w rownym stopniu konsument, jak i producent®. Procesom logistycznym

! wkucharska@gzie.pg.gda.pl.

2 rdrozd@zie.pg.gda.pl.

3 E. Bakshy, J.M. Hofiman, W.A. Mason, D.J. Watts, Everyone’s an influencer: quantifying
influence on Twitter, w: Proceedings of the fourth ACM international conference on Web search
and data mining, ACM WSDM, New York 2011, s. 65-74.
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podlegaja nie tylko, jak dotad, $rodki trwate, lecz rowniez dane, informacje,
a takze wiedza. Zarzadzanie tancuchem popytu DCM (ang. demand chain mana-
gement)*, podobnie jak fancuchem dostaw SCM (ang. supply chain manage-
ment)’ decyduje o sprawnosci operacyjnej sieci warto$ci rozumianej jako zdol-
no$¢ do osiggania celu. Procesy logistyczne wspierane technologiami
informacyjnymi integruja kluczowy cel przedsiebiorstwa, jakim jest kreowanie
wartosci®.

Nadpodaz marek i zblizonych do siebie produktoéw, ktora charakteryzuje
wspolczesny rynek europejski’ powoduje, ze e-logistyka®, zwigzana nie tylko
z koordynacja popytu i podazy lecz takze np. z transferem znaczen’ i ich dystry-
bucja w cyberprzestrzeni, staje si¢ kluczowym czynnikiem sukcesu przedsiebior-
stwa. Transfer informacji i technologii, rosnaca indywidualizacja potrzeb, pro-
wadzaca do identyfikacji nowych segmentdw, ktérych wynikiem jest nadpodaz
marek o nieznacznych rdéznicach w wizerunku oraz oferowanych benefitach,
nadpodaz produktow o zblizonych cechach, podobnie opakowanych i komuniko-
wanych, a takze o zblizonym poziomie cenowym!'?, prowadzi do nadmiaru na-
chalnej, wielokanatowej komunikacji. Sytuacja ta powoduje, ze zdezorientowany
konsument ignoruje naplywajace komunikaty i szuka najprostszych sposobow
zaspokojenia swoich potrzeb. Dlatego czesto sukces rynkowy, obok wigzki war-
tosci (ang. customer value preposition), determinuje dostepnos¢ produktow
w najlepiej wyeksponowanym miejscu sprzedazy.

4 Zarzadzanie fancuchem popytu (DCM) jest zarzadzaniem stosunkéw miedzy dostawcami
i klientami, w celu zapewnienia wartos$ci dla klienta po optymalnym koszcie tancucha popytu jako
catosci, U. Juttner, M. Christopher, S. Baker, Demand and chain management-integrating marke-
ting and supply chain management, ,Industrial Marketing Management” 2007, Vol. 36, Iss. 3,
s. 377-392.

3 Zarzadzanie tancuchem dostaw (SCM) to zarzadzanie przeptywami migdzy ogniwami taficucha
dostaw. Umozliwia projektowanie, planowanie, realizacjg, kontrole oraz monitoring tancucha
dostaw, J.T. Mentzer, T.P. Stank, T.L. Esper, Supply chain management and its relationship to
logistics, marketing, production, and operations management, ,,JJournal of Business Logistics”
2008, Vol. 29, Iss. 1, s. 31-46.

¢ D. Ketchen, The intersection of strategic management and supply chain management, . Jndus-
trial Marketing Management” 2004, Vol. 33, Iss. 1, s. 51-56.

7 T. Rokicki, Organizacja logistyki w przedsiebiorstwach przemystu migsnego, ,Logistyka”
2012, nr 2, s. 971-982.

8 E-logistyka stanowi element koncepcji e-SCM (ang. electronic chain supply management) —
elektronicznego zarzadzania tfancuchem dostaw; w praktyce dotyczy ona planowania tancucha do-
staw oraz koordynacji wszelkich procesow logistycznych w $rodowisku wirtualnym, P. Adam-
czewski, Ku inteligentnej e-logistyce, ,,Logistyka” 2013, nr 5, s. 232-237.

9 Znaczenie rozumiane jako warto$¢ dla konsumenta, co determinuje popyt tzw. drivery ryn-
kowe, J.T. Mentzer, T.P. Stank, T.L. Esper, Supply chain management..., s. 31-46.

10 Nielsen Growth Reporter Q3 2014, www.nielsen.com.


http://mostwiedzy.pl

Pobrano z mostwiedzy.pl

A\ MOST

E-logistyka dystrybucji a czynnik ludzki w procesie ksztaltowania... 499

Logistyka dystrybucji staje si¢ kluczowym elementem budowania warto$ci
marki. Nie tylko btyskotliwa strategia rynkowa, oparta na wspotkreacji wartosci
przy zaangazowaniu klienta, lecz réwniez umiejetnosc jej sprawnego wdrozenia
na poziomie operacyjnym, determinuje sukces rynkowy. Szczegodlnie wobec
faktu, Ze niezaspokojony popyt, w tym niespetnione obietnice rynkowe, zarowno
w stosunku do klientow, jak i partneréw biznesowych, powoduja utrate kapitatu
relacji, a w rezultacie spadek konkurencyjnosci.

Celem artykutu jest interdyscyplinarne przedstawienie istoty relacji sprze-
dazy, marketingu w kontekscie aktualnych probleméw w e-logistyce dystrybucji.
Autorzy artykutu, na bazie swoich doswiadczen, przedstawili istote koordynacji
tych proceséw w kontekscie zidentyfikowanego ,,wirusa probleméw”!!, dotyczg-
cego e-logistyki dystrybucji w catej sieci wartosci przedsigbiorstwa produkcyj-
nego, a nastepnie zaproponowali wlasng propozycje rozwigzan.

Koordynacja procesow logistyki i marketingu

Wspolczesne przedsiebiorstwa, aby utrzymaé konkurencyjno$¢ realizuja
strategie zorientowane na warto$¢ dla udziatowcow'?. Sprawno$¢ operacyjna za-
pewnia skutecznos$¢ ich wdrazania. Integracja proceséw logistyki dystrybucji
i marketingu rozumiana jako forma koordynacji zorientowanej na realizacje celu
nadrzednego jest kluczowa z punktu widzenia sukcesu rynkowego'®. Dynamika
zmian rynkowych wymusza szeroki rozwdj przedsiebiorstw. Staraja si¢ one zna-
lez¢ rozwigzania, ktore umozliwig poprawe elastycznos$ci i czasu reakcji, niejed-
nokrotnie nawet przez zmiang swojej dotychczasowej strategii dziatania'®. Dyna-
mika rynku wymusza czgste rewizje plandw strategicznych i operacyjnych,
a zarzadzanie zmiang staje si¢ codziennoscig. Globalizacja rynku towarow
i ustug, skracanie cyklu zycia wyrobow oraz rewolucyjne zmiany w technolo-
giach informacji i komunikowania si¢ wymuszaja na menedzerach zapewnienie
wysokiej sprawnosci fizycznych strumieni dostaw.

Obok podkreslanej juz sprawnosci operacyjnej rOwnie istotng jest menedzer-
ska sprawno$¢ podejmowania szybkich i trafnych decyzji, dotyczacych zaspoko-

1 'Wirus probleméw to pietrzace si¢ trudno$ci powodujgce niskg produktywno$¢ danego przed-
sigbiorstwa przy wysokich naktadach pracy, co w kontekscie cato§ciowym obniza sprawno$¢ catej
sieci warto$ci, m.in. M. Fertsch, P. Cyplik, L. Hada$, Logistyka produkcji, Instytut Logistyki i Ma-
gazynowania, Poznan 2010.

12 Szerzej P. Doyle, Value-based marketing: marketing strategies for corporate growth and
shareholder value, John Wiley & Sons, England 2008.

13 J.T. Mentzer, T.P. Stank, T.L. Esper, Supply chain..., s. 31-46.

14 J. Kisielnicki, H. Sroka, Systemy informacyjne biznesu, Wyd. Placet, Warszawa 2004.
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jenia szeroko pojetych potrzeb rynkowych, zwigzanych z relacjami w obrebie ca-
tej sieci wartosci. Skutki tych decyzji, a w rOwnym stopniu takze ich brak, deter-
minuje pozycje przedsigbiorstwa na rynku'”. Koordynacja decyzji marketingo-
wych opartych na wiedzy o konsumencie i trendach rynkowych z procesami
dystrybucji stanowi istotne zagadnienie w warunkach nadpodazy'®.

Warunki hiperkonkurencji determinuja potrzebe optymalizacji wszelkich
procesoOw celem utrzymania konkurencyjnej polityki cenowej. Dystrybucja
w tych warunkach staje si¢ wiodacg determinantg sukcesu rynkowego. Rosnace
wobec nadpodazy wyrobow koszty dystrybucji wymagaja szczegdlnej uwagi we
wspoélczesnych przedsigbiorstwach zorientowanych na wartos¢. Koordynacja
tych proces6w umozliwia ich optymalizacje.

Problemy e-logistyki dystrybucji produktéw

We wspotczesnej gospodarce nastgpit znaczacy rozwoj logistyki dystrybucji
w konteks$cie funkcjonowania tancucha zarzadzania popytem. Poszukiwanie op-
tymalnych rozwigzan w tym obszarze nierozerwalnie taczy si¢ w przedsigbior-
stwie m.in. z funkcjami sprzedazy i marketingu'”. Wiele decyzji podejmowanych
w zakresie logistyki dystrybucji wynika w znacznej mierze z przyjetych zatozen,
dotyczacych ksztattowania strategii marek i polityki produktow, a nastepnie ze
sposobu ich wdrazania na poziomie operacyjnym. Nowe technologie, w tym sys-
temy CRM'S, ERP'’, BI*" czy wspierajace dziatania liniowe systemy BAM?!,
wspieraja wspolczesne przedsigbiorstwa. Rozwigzania te stanowia atrybuty or-
ganizacji inteligentnych w gospodarce sieciowej opartej na wiedzy®*. Czynnik
ludzki okazuje si¢ by¢ najbardziej wirusogennym czynnikiem wptywajacym na

15'W. Kucharska, Specyfika projektu marketingowego, w: Zarzqdzanie projektami i procesami.
Teoria i przypadki praktyczne, red. M. Wirkus, Difin, Warszawa 2013, s. 173-182.

16 M. Switata, Marketing in the business activity of logistics, ,,LogForum” 2013, Vol. 9, Iss. 3,
s. 153-159; W. Zhang, S. Li, D. Zhang, W. Hou, On the impact of advertising initiatives in supply
chains, ,,European Journal of Operational Research” 2014, Vol. 234, Iss. 1, s. 99—-107.

17].T. Mentzer, T.P. Stank, T.L. Esper, Supply chain..., s. 31-46.

'8 CRM - ang. customer relationship management — zestaw procedur i narzedzi systemowych
istotnych w zarzadzaniu kontaktami z klientami.

19 ERP —ang. enterprise resource planning — metoda efektywnego planowania zarzadzania cato-
$cig zasobow przedsigbiorstwa.

20 Bl —ang. business intelligence (rowniez analityka biznesowa) — proces przeksztatcania danych
w informacje, a informacji w wiedze, ktora moze by¢ wykorzystana do zwigkszenia konkurencyj-
nosci przedsigbiorstwa.

2l BAM - ang. business activity monitoring — rozwigzanie informatyczne, ktore dostarcza
w czasie rzeczywistym danych dotyczacych kluczowych wskaznikéw biznesowych przedsigbior-
stwa w celu poprawy efektywnosci jego dziatalnosci operacyjne;.

22 P. Adamczewski, Ku inteligentnej ..., s. 232-237.
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proces kreowania wartosci. W tabeli 1 przedstawiono przyktady najczestszych
problemow wystepujacych w e-logistyce dystrybucji wywolywanych czynni-

kiem ludzkim.

Tabela 1
Wirus problemow w e-logistyce dystrybucji wywotany czynnikiem ludzkim
Problem wyge?nerowag,y Problemy log{gtykl Problem marki Prqblgm przed-
przez ,,czynnik ludzki dystrybucji sigbiorstwa

Dane

btedne, nieterminowe badz
brakujace dane systemowe
dotyczace zamowien (ang.
data quality management),
np. bledne prognozy sprzeda-
ZOWe

Informacje, wiedza

brak informacji i wiedzy, in-
formacja lub wiedza niepetna
lub btedna

— utrzymanie termino-
wosci dostaw

— kary finansowe za
nieterminow3 lub
niezgodng ze specy-
fikacja dostawe

— praca w chaosie, a co
za tym idzie wzrost
kosztow operacyj-
nych

Decyzja

decyzja bledna; podjeta opie-
szale (po terminie) badz nie-
stabilna tzw. chaos decyzyjny

— ryzyko utraty kon-
traktu

— niewykorzystany po-
pyt

— wysokie koszty ma-

»Silo”

dziaty logistyki, sprzedazy

i marketingu funkcjonujace
jako osobne przedsiewzigcia

gazynowe

— koszty utylizacji

— wysokie koszty ob-
shugi posprzedazne;j

brak dostepnosci
produktow na
rynku wplywa na
spadek udzialow
rynkowych,

a w konsekwen-
cji rowniez na
warto§¢ marki

— strata w postaci
niezrealizowa-
nej sprzedazy

— spadek efek-
tywnos$ci wy-
wotany chao-
sem

— utrata warto$ci
dla udziatow-
cow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Dane, informacje oraz wiedza i wynikajace z nich decyzje stanowig kluczowe

czynniki determinujace przewage konkurencyjng w gospodarce sieciowe;j, dla-
tego generowane w tych obszarach problemy stanowig ,,wirusy” infekujace
sprawno$¢ calej sieci wartosci. Z tego powodu kluczowe sg dane, na podstawie
ktorych przekazywane sg informacje oraz budowana jest wiedza. Btad wygene-
rowany na poziomie danych jest nastgpnie powielany w postaci nieprawdziwej
informacji, a w rezultacie btgednej decyzji (rys. 1). DQM (ang. data quality ma-
nagement®) staje si¢ istotnym obszarem zapobiegajacym ,,infekowaniu™ sieci
wartosci.

23 Zarzadzanie jako$cig danych (data quality management) jest odpowiedzialne za: ustanowienie,
wdrozenie zasad odpowiedzialnos$ci i procesow w zakresie pozyskiwania, konserwacji, dystrybucji
danych, m.in. Y.W. Lee, L.L. Pipino, J.D. Funk, R.Y. Wang, Journey to data quality, The MIT
Press, Cambridge 2009.
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bledne dane blgdna informacja blgdna wiedza blgdna decyzja

Rys. 1. Model rozprzestrzeniania si¢ wirusa problemow w e-logistyce dystrybucji danych

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie A. Aamodt, M. Nygérd, Different roles and mutual de-
pendencies of data, information, and knowledge — an Al perspective on their integration, ,.Data &
Knowledge Engineering” 1995, Vol. 16, Iss. 3, s. 191-222.

Czynnik ludzki w procesie kreowania warto$ci wewnatrz organizacji dotyczy
rowniez tzw. kultury organizacyjnej przedsiebiorstwa i przyjetych stylow zarza-
dzania. Wspolpraca w zakresie optymalizacji kanalow dystrybucji na styku mar-
ketingu i sprzedazy ma znaczacy wpltyw na wyniki marki i przedsigbiorstwa.
Brak efektywnej wspolpracy na tym odcinku generuje straty (zob. tab. 1). Orga-
nizacje, funkcjonujac w ukladzie ,,silosowym™** na styku marketing-sprzedaz-
logistyka, gdzie kazdy z tych dziatow stanowi odrebne przedsiewziecie odizolo-
wane sztuczng strukturg hierarchiczna, ryzykuja utratg korzysci rynkowych w po-
staci utraty kapitatu relacji z kooperantami.

Kluczowe zalezno$ci, uzasadniajace potrzebe ich koordynacji, w relacjach
rynek a sprzedaz-marketing e-logistyka dystrybucji, przedstawiajg si¢ nastgpu-

jaco:
1. Strategia marki determinuje polityke produktu.

2. Polityka produktu determinuje cen¢ i kanat dystrybucji.

3. Analiza potencjalu poszczegdlnych kanatow dystrybucji pod wzgledem zna-
czenia dla konsumenta determinuje polityke sprzedazy.

4. Polityka sprzedazy przektada si¢ na logistyke dystrybucji.

5. Logistyka dystrybucji (jej koszty) stanowi sprzezenie zwrotne dla rewizji po-
lityki produktu i polityki sprzedazy.

6. Zdolnos¢ konkurencyjna przedsiebiorstwa zalezy od zarzadzania calg siecia
relacji marketingowych (perspektywa dtugoterminowa).

Mentzer i wspolautorzy®® wskazujg na dyskusje migdzy $wiatem nauki i prak-
tyki dotyczaca wzajemnego oddziatlywania i zaleznosci marketingu oraz logi-
styki. . Autorzy proponujg podejécie interdyscyplinarne, szczegolnie oparte na
coraz bardziej powszechne w praktyce menedzerskiej zarzgdzanie projektowe?.

> D. Aaker, Spanning Silos, The new CMO Imperative, Harvard Business Press, Boston 2008.
25 J.T. Mentzer, T.P. Stank, T.L. Esper, Supply chain..., s. 31-46.
26 W, Kucharska, Specyfika projektu. ..
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Metodyki zarzadzania projektami?’ skupione sg wokot realizacji celu w okreslo-
nym czasie i budzecie oraz zgodnie z zatozeniami, w ktorych kluczowe jest ujecie
sekwencyjne etapow prowadzacych, w tym przypadku, do rynkowego celu. Lo-
gistyka, zgodnie z definicjg, integruje operacyjnie popyt i podaz. Marketing,
w ujeciu holistycznym, integruje przedsigbiorstwo i rynek. Staranna koordynacja
tych obszaréw stanowi bardzo wazny czynnik wptywajacy na zdolno$¢ organi-
zacji do generowania wartosci w ramach skonfigurowanej przez nia sieci. Kapitat
relacji przedsigbiorstwo—kontrahent-nabywca—konsument jest gromadzony
w wyniku koordynacji dziatan catej organizacji. Procesy marketingu, sprzedazy
i logistyki dystrybucji odbywaja si¢ bezposrednio ,,na styku” z rynkiem, stad
w sposob szczegdlny wplywaja na relacje rynkowe. Ich integracja i koordynacja
ma dlatego ogromne znaczenie dla realizacji celéw nadrzednych przedsigbior-
stwa. Kapital tracony w ten sposob jest bezposrednim zrodtem utraconej wartosci
finansowe;.

Jakkolwiek teoria doktadnie opisuje to zjawisko, w praktyce funkcjonowanie
dziatéw jako odrgbnych ,,siloséw” wystepuje dos¢ czesto. Zdaniem autorow, ten
problem zwiazany jest bezposrednio z kultura danego przedsiebiorstwa. Nowo-
czesne podmioty, ktorych rozwoj oparty jest na wiedzy, buduja systemy umozli-
wiajace swobodny przeptyw informacji i wiedzy wewnatrz organizacji. Na ry-
sunku 2 przedstawiono schematyczne ujecie wzajemnych relacji sprzedaz-
marketing-logistyka dystrybucji z rynkiem. Zrozumienie istoty powigzan umoz-
liwia optymalizacje sekwencji procesow, identyfikacje priorytetow i wlasciwa
alokacje¢ zasobow dla dobra nadrzednego celu rynkowego przedsiebiorstwa. Na
rysunku 2 przedstawiono schematyczne ujecie wzajemnych relacji sprzedaz—
marketing—logistyka dystrybucji z rynkiem. Zrozumienie istoty powigzan umoz-
liwia optymalizacj¢ sekwencji procesoéw, identyfikacje priorytetow i wtasciwa
alokacje zasobow dla dobra nadrzednego celu rynkowego przedsigbiorstwa. Na
rysunku 2 zalezno$ci wynikajace z relacji przedsigbiorstwa z rynkiem oznaczono
linig ciggla, natomiast przerywang linig oznaczono relacje wynikajace z kosztow
prowadzenia dziatalnosci. Na uwage zastluguje kwestia ceny, ktora, aby mogla
by¢ akceptowalna, musi pozostawac w relacji do rynku, jednak majac na uwadze
bezpieczenstwo i cigglos¢ biznesowa, cena musi uwzglednia¢ koszty dziatalno-
sci. Polityka sprzedazy obejmujgca rabaty, upusty i inne koszty dystrybucji musi
uwzgledniac¢ ich wptyw na catg sie¢ wartosci. Sprzedaz i nierozerwalnie z nig

27 Np. PMI, PRINCE, SCRUM.
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powigzana dystrybucja, stanowig niezwykle wrazliwe i kluczowe procesy bezpo-
srednio wplywajace na warto$¢ marki.

RYNEK
/] N\
\4 \
procesy marketingowe procesy sprzedazy procesy logistyczne
MARKETING DYSTRYBUCJA sprzedazy
LOGISTYKA
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| koszty wiedzy transakeyjne i magazynowania :
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Rys. 2. Relacja rynek a sprzedaz-marketing e-logistyka dystrybucji przedsigbiorstwa

Zrégﬂo: opracowano na podstawie: P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003;
M. Switata, Marketing in the business activity of logistics, ,,LogForum” 2013, Vol. 9, Iss. 3,s. 153—
159.

Inteligentne organizacje uczace si¢, daza do systemowych rozwigzan umoz-
liwiajacych zrozumienie istoty powigzan miedzy realizacjg celéw i zadan we-
wnatrz organizacji a relacjami z rynkiem. Wiedza bedaca wynikiem wysoko
przetworzonej informacji opartej na rzetelnych danych stanowi zrodto przewagi
rynkowej. Gromadzenie, aktualizowanie, przetwarzanie oraz §wiadoma i celowa
dystrybucja wiedzy zaréwno o rynku, jak i o procesach wewngtrznych jest waz-
nym elementem interakcji i integracji znaczen w procesie kreowania wartosci
marki.
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Wiodacy dla e-logistyki czynnik ludzki

W nawigzaniu do rysunku 1, dane, ktorymi zasilany jest na wejsciu system
e-SCM pochodzg od cztowieka. Informacja, wytworzona na podstawie danych
przez system, jest atrybutem systemu i jej jako$¢ wynika wprost z jakosci danych.
Wiedza powstata na bazie informacji jest natomiast takze atrybutem cztowieka.
System informatyczny, jako infrastruktura e-logistyki, definiowany jest rowniez
w zakresie wynikajacym ze swiadomosci potrzeb oraz wiedzy ludzkiej o tym pro-
cesie. Jak wspomniano, wiedza bgedaca wynikiem wysoko przetworzonej infor-
macji opartej na rzetelnych danych stanowi zrédlo przewagi rynkowej, dlatego
autorzy uznali czynnik ludzki za wiodace zrodto ,,wirusa problemow” w e-logi-
styce. Oczywiscie istotny wplyw na ptynny przebieg procesu maja wszystkie
czynniki zwigzane z infrastruktura, w tym bezpieczenstwo danych i ciaglos¢
pracy systemu, np. jego wydajnosc, a takze kompatybilno$¢ systeméw w ramach
calej sieci warto$ci. Problemy te autorzy klasyfikuja jako stosunkowo proste do
zidentyfikowania i eliminacji na drodze ewaluacji procesu. Czynnik ludzki jest
istotnym elementem wplywajacym na dane wejSciowe, przebieg, jak i wynik
e-logistyki dystrybucji danych.

Podsumowanie — propozycje rozwiazan

Istota wirusa zidentyfikowanych problemow w kontekscie e-logistyki dys-
trybucji, na styku wspolpracy z dziatami sprzedazy i marketingu, jest jakos$¢ da-
nych i kultura organizacyjna, w tym umiej¢tnos¢ wykorzystywania zgromadzo-
nej wiedzy, zatem elementy $ciSle zwiazane z tzw. czynnikiem ludzkim.
Z praktycznego punktu widzenia, punktem wyjscia do rozwigzywania powyz-
szych probleméw jest definiowanie kluczowych kompetencji jednostek i zespo-
16w na kazdym szczeblu, a nastepnie uzupehianie zidentyfikowanych deficytow
zardwno po stronie umiejetnosci ,,twardych”, jak i ,,migkkich”. Zaawansowane
zabezpieczenia systemowe maja na celu zapobieganie blednym danym na pod-
stawie np. wskazywania anomalii i odchylen.

Obok kompetencji kluczowg role peini kultura organizacyjna przedsigbior-
stwa uczacego si¢, jako czynnik modelujacy kierunek rozwoju osobistych ambi-
cji pracownikéw w kierunku korzystnym dla organizacji. System motywacyjny
wspierajacy pozadane postawy i zachowania jest niezbednym czynnikiem wspie-
rajacym rozwoj organizacji w oczekiwanym kierunku. W tabeli 2 przedstawiono
skrot wskazanych kierunkow.
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Tabela 2

Wirus probleméw w e-logistyce dystrybucji na styku wspotpracy z dziatami sprzedazy i marke-
tingu wywotany czynnikiem ludzkim

Problem enerowany przez . L
crymnik ludzki (por. tab. 1) Propozycja rozwigzan

Dane, informacje, wiedza — zaawansowane rozwigzania syste-
btedne, niepetne, spéznione mowe wspierane nowymi technolo-
Decyzja giami
brak, btedna, spézniona, — uzupekienie deficytu kompetencji
tzw. chaos decyzyjny merytorycznych i migkkich
,,Silo” — kultura organizacyjna oparta na
bariera we wspotpracy migdzy dziatami lo- wspotpracy
gistyki, sprzedazy 1 marketingu — zarzadzanie projektowe

Zrodto: opracowanie wlasne.

Zdaniem autorow, istota koordynacji procesow logistyki, sprzedazy i marke-
tingu przedsigbiorstwa jest konfiguracja najbardziej efektywnej sieci warto$ci
opartej na operacyjnie sprawnej organizacji. Celowy, sprawny przeptyw zasobow
materialnych i niematerialnych stanowi istot¢ budowania wartosci przedsigbior-
stwa, w tym jego kluczowego aktywa, jakim jest marka. Metody zarzadzania pro-
jektowego utatwiajg procesy koordynacji tych funkcji w przedsiebiorstwie. Za-
rzadzanie projektami wspiera kultury organizacyjne zorientowane na
poszukiwanie i wdrazanie rozwigzan dedykowanych okreslonym celom, ktore to
cele sg identyfikowane na drodze glebokiego zrozumienia zmian na rynku.
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E-LOGISTICS OF DISTRIBUTION AND THE HUMAN FACTOR
IN BRAND VALUE CREATION - PRACTICAL APPROACH

Summary

The paper is aimed to the interdisciplinary approach to the essence of the relationship between
sales, marketing and logistics in the context of the current, most concerning the e-logistics distri-
bution problems. The authors, based on their own experience, present the infusion idea of sales,
marketing and logistic processes' coordination and integration in the context of identified "prob-
lems' virus" infecting manufacturing enterprises value networks. The paper has a theoretical char-
acter, it presents directions of operation for enterprises, which observe difficulties in coordination
and integration of the abovementioned areas. The main thesis of this paper is that human factor is
a major source of problems influencing input data, process and the output of data distribution
e-logistic, which is closely connected with brand value creation.

Keywords: e-logistics, distribution, human factor, brand value creation, source of problems
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