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ZAKUPY A LOGISTYKA ZAOPATRZENIA
I MARKETING ZAKUPOW

Janusz Dabrowski

Streszczenie

Zakupy polegaja na zarzadzaniu zasobami zewngtrznymi przedsigbiorstwa w taki
sposob, zeby dostawy wszystkich towardéw i ustug, ktore sa potrzebne do prowadzenia,
utrzymania i zarzadzania podstawowa i pomocnicza dziatalno$cia przedsigbiorstwa, byty
zapewnione na najbardziej korzystnych warunkach. Dziatalnos¢ zakupowa w
przedsigbiorstwach ma wymiar techniczny, handlowy, marketingowy i logistyczny.
Wzajemne naktadanie si¢ dziedzin zakupow, logistyki i marketingu jest jak najbardziej
uzasadnione. Wszystkie aspekty logistyczne w dziatalnosci zakupowej powinny by¢
przedmiotem zainteresowania zakupow i logistyki. Analogicznie dotyczy to zakupow i
marketingu. Nieuzasadnione jest jednak anektowanie zakupéw przez jedna lub
jednoczes$nie dwie wspomniane dyscypliny.

Stowa Kkluczowe: zakupy, logistyka zaopatrzenia, marketing zakupow, odwrotny
marketing

Wstep

Przez wiele dziesiatek lat zakupy jako funkcja biznesowa odgrywaly drugorzedna role w
przedsigbiorstwach 1 nie doczekaly si¢ tak bogatego dorobku naukowego jak marketing czy
logistyka. Wielowymiarowos$¢ dziatalnosci zakupowej w przedsigbiorstwach powoduje, ze za-
kupy bardzo czgsto, szczegdlnie w Polsce, sa traktowane jako element logistyki zaopatrzenia
lub marketingu przemystowego.

Proces zakupowy zawiera szereg elementow logistycznych, takich jak: planowanie zapo-
trzebowania materiatowego, harmonogramowanie dostaw, obstuge zamdwien, transport, maga-
zynowanie, kontrolg wejsciowa 1 inne dziatania zwigzane z koordynowaniem przeptywu mate-
riatléw 1 informacji w sferze zaopatrzenia.
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Zakupy 1 marketing w przedsigbiorstwie charakteryzuja si¢ wieloma cechami wspolnymi.
Podstawowa dziatalno$¢ obu tych funkcji biznesowych to wymiana warto$ci pomigdzy strona-
mi, czyli prowadzenie transakcji kupna-sprzedazy. Obie dziatalno$ci sa zorientowane na ze-
wnatrz przedsiebiorstwa. Zadna z tych dziatalnosci nie moze by¢ prowadzona bez znajomosci
rynku, konkurencji, technologii, produktow. Jako skutek zaangazowania znacznych pienigdzy
obie dziatalno$ci maja ogromny wptyw na wyniki finansowe przedsigbiorstwa.

W literaturze przedmiotu cze$¢ autorow traktuje zakupy jako podsystem logistyki i/lub
marketingu. Powstaje zatem pytanie, czy takie podejscie jest uzasadnione? Celem artykutu jest
przeanalizowanie istoty i1 zakresu dzialalnosci zakupowej przedsigbiorstw w stosunku do dzia-
falnosci logistycznej i marketingowej oraz odpowiedz na postawione wyzej pytanie.

1. Zakupy a logistyka zaopatrzenia

Zakupy jako funkcja biznesowa zostata zauwazona stosunkowo dawno, juz w latach 50.
XIX wieku'. Pierwsze wzmianki o zakupach pojawity sie w ksiazce prekursora nauki o zarza-
dzaniu Charlesa Babbage pt. On the Economy of Machinery and Manufacturers wydanej w
1832 roku. Najwigksze zainteresowanie rozwojem zakupoéw nastapito w USA w czasie budowy
drog kolejowych, tj. po 1850 roku. Korporacja Pennsylvania Railroad nadata jako jedna z
pierwszych funkcji zakupowe;j status dziatu pod nazwa Supplying Department a kierownik tego
dziahu podlegal bezposrednio prezesowi. W tym okresie pojawita si¢ pierwsza ksiazka poswig-
cona zakupom: The Handling of Railway - Their Purchase and Disposition wydana w 1887
roku. Juz na tym pierwszym etapie rozwoju funkcji zakupowej zauwazono jej duzy wptyw na
rentowno$¢ przedsigbiorstwa oraz konieczno$¢ posiadania specjalistycznych umiejgtnosci.

W p6zniejszym okresie nastapit rozwoj podstaw zakupdw, zaczynaja pojawiaé si¢ specjali-
styczne artykuly poswigcone zakupom w réznych fachowych czasopismach oraz zostata wyda-
na druga ksiazka zakupowa (pierwsza nie z branzy kolejowej) pt. The Book of Buying. Okres 1 i
II wojny $wiatowej sprzyjat wzrostowi znaczenia funkcji zakupowej.

Po zakonczeniu II wojny $wiatowej az do potowy lat 60. XX wieku zakupy przezywaty
trudne czasy. Przedsigbiorstwa postrzegaly zakupy jako nieuniknione koszty prowadzenia biz-
nesu, jako tzw. negatywna funkcja, ktéra moze spowodowac klopoty w organizacji, ale nie daje
pozytywnych warto$ci. Zakupy byty niedoceniane, poniewaz nie byly zwigzane z tym, co bylo
najwazniejsze w tamtym okresie, tj. finansami i marketingiem.

Dopiero po 1965 roku ponownie wzrosto znaczenie zakupow. Bylo to zwiazane z wypra-
cowaniem koncepcji zarzadzania materialowego oraz procesem globalizacji gospodarki. Zaku-
py staly si¢ czescia wigkszego systemu, ktorego celem bylo catosciowe zarzadzanie materiatami
produkcyjnymi od dostawcow do momentu wytworzenia produktu finalnego. W tym okresie w
zakupach dominuje tendencja do zaopatrywanie si¢ z wielu zrédet (multiple sourcing), konku-
rencja ofert, stosunki na dystans z dostawcami, orientacja na ceng. Wraz z era globalizacji za-
kupy rozwijaja si¢ w kierunku $wiatowego sourcingu, nast¢puje wewngtrzna integracja zaku-
pow.

Ostatni etap w rozwoju funkcji zakupowe;j, ktory rozpoczat si¢ z poczatkiem XXI wieku,
jest zwiazany z zarzadzaniem fancuchem dostaw. Nastgpuje wzrost waznosci dostawcow. Rela-
cje z dostawcami staja si¢ bardziej partnerskie, niz na dystans. Pojawiaja si¢ takie nowe kon-
cepcje w zakupach jak: wczesne angazowanie dostawcow (Early Supplier Involvement), inte-
gracja i rozw0j dostawcow, single sourcing i inne. Ro$nie strategiczne znaczenie zakupow.

1 Informacje na temat historii rozwoju funkcji zakupowej opracowano na podstawie: R. M. Monczka, R. J. Trent, R.
B. Handfield, Purchasing and supply chain management, Thomson, Mason 2005, s. 20-24.
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Z ponad 160-letniej historii rozwoju funkcji zakupowej na szczegdlna uwage zastuguje
okres ostatnich 20 lat. Charakteryzuje si¢ on istotnym wzrostem znaczenia zakupow w przed-
siebiorstwie? oraz intensyfikacja badan naukowych w tym obszarze.

Pomimo tak dtugiej historii nauki o zarzadzaniu zakupami, porownywalnej czasowo z hi-
storig nauki o zarzadzaniu organizacjami, brak jest wciaz jednoznacznego i precyzyjneg0 okre-
$lenia przedmiotu zakupéw i akceptowanej powszechnie terminologii zakupowej. Na przyktad
dla okreslenia funkcji nabywania 1 dostarczania wszystkich potrzebnych dobr do przedsigbior-
stwa stosuje sig¢ takie pojecia jak: zakupy (purchasing), zaopatrzenie (procurement), kupowanie
(buying), dostawy (supply), sourcing, zakupy zaopatrzeniowe, a nawet logistyka zaopatrzenia
czy marketing zakupow. Terminom tym przypisuje si¢ nieraz rdézne znaczenie, a czasami sa
traktowane wrecz jako synonimy.

Holenderski profesor w dziedzinie zarzadzania zakupami Arjan J. van Weele nalezy do
zwolennikow uporzadkowania wyzej wspomnianych poje¢. Poprzez jednoznaczne okreslenie
przedmiotu i przypisanie odpowiedniego zakresu dziatan zréznicowat znaczenie terminéow za-
kupowych. Koncepcja uporzadkowania wazniejszych poje¢ zakupowych, na podstawie modelu
procesu zakupowego, zostata schematycznie przedstawiona na rysunku 1.

Zakupy (Purchasing)

Taktyczne zakupy Operacyjne zakupy
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Rysunek 1. Proces zakupowy i zwiazane z nim terminy

Zrédto: A. J. van Weele, Purchasing and supply chain management, Cengage Learning, Andover 2010, s.9.

Wedlug A. J. van Weele zakupy (purchasing) to zarzadzanie zewngtrznymi zasobami
przedsigbiorstwa w taki sposob, zeby dostawy wszystkich towarow, ustug, zdolnosci produk-
cyjnych 1 wiedzy, ktore sa potrzebne do prowadzenia, utrzymania i zarzadzania podstawowa i

2 Na temat czynnikéw wplywajacych na wzrost znaczenia zakupéw mozna przeczyta¢ w: J. Dabrowski, Znaczenie
Sfunkcji zakupowej w przedsiebiorstwie, [W:] Studia i Materialy Instytutu Transportu i Handlu Morskiego, pod
red. K. Dobrowolskiego, H. Klimek, K. Krefta, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Gdanskiego, nr 4, Wydawnictwo
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2007, s. 179-186; J. Dabrowski, Wphw dziatalnosci zakupowej na wyniki
firmy, "Logistyka", 2006 nr 4.
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pomocnicza dziatalno$cia przedsigbiorstwa byty zapewnione na najbardziej korzystnych wa-
runkach®.

Funkcja zakupowa® obejmuje takie dziatania jak:

— okreslenie specyfikacji produktu zaopatrzeniowego i jego zapotrzebowania,

— wybdr najlepszego dostawcy na podstawie odpowiednio przygotowanej procedury,

— przygotowanie i zawarcie kontraktu,

— skladanie zamowien,

— monitorowanie i kontrolowanie dostaw,

— rozliczanie dostaw 1 ocena dostawcow.

Funkcja zakupowa nie obejmuje planowania zapotrzebowania materialowego, planowania do-
staw, transportu, zarzadzania zapasami, magazynowania, kontroli wejsciowe]j 1 jakosciowej
produktow.

Zaopatrzenie (procurement) jest pojeciem szerszym niz zakupy i obejmuje wszystkie
dziatania potrzebne do dostarczenia produktu od dostawcy do ostatecznego przeznaczenia, tj.
obejmuje: funkcje¢ zakupowa, magazynowanie, transport, kontrolg wejsciowa, kontrole jakos$ci i
coraz czegsciej utylizacje odpadéw produkcyjnych.

Kupowanie (buying) jest pojeciem wezszym niz zakupy, poniewaz pierwsza faza procesu
zakupowego (specyfikacja produktu) jest pomijana. Kupowanie najcz¢sciej dotyczy przedsig-
biorstw handlowych, poniewaz bardzo czg¢sto zaopatruja si¢ w produkty standardowe, wypro-
dukowane na bazie specyfikacji dostawcy.

Dostawy (supply) obejmuja zamawianie, monitorowanie i rozliczanie dostaw®.

Sourcing polega na identyfikacji i wyborze odpowiedniego dostawcy. Wiazeg si¢ on gtow-
nie z rozwojem odpowiednich strategii pozyskiwania dobr zaopatrzeniowych.

Inne podejscie do definicji zakupowych maja amerykanscy profesorowie: R. M. Monczka,
R.J. Trent i R. B. Handfield. Rozrdzniaja oni dwa rodzaje dziatalno$ci zakupowej: zarzadzanie
zakupami (purchasing management) i zarzadzanie dostawami (supply management). Uwazaja,
ze zarzadzanie dostawami jest szersza i bardziej nowoczesna koncepcja zakupdw. Jest proce-
sem identyfikacji, oceny, wyboru i zarzadzania rozwojem dostawcoéw w celu uzyskania lep-
szych wynikéw tancucha dostaw niz konkurencja. Charakteryzuje si¢ bezposrednia, dlugoter-
minowa i partnerska wspolpraca z dostawcami, relacjami win-win, w ktorych dostawca staje si¢
prawie przedtuzeniem przedsigbiorstwa kupujacego, a kupujacy stuzy pomoca dostawcy w jego
rozwoju. Jest nowoczesnym podejsciem do zarzadzania baza dostaw. Ma charakter Strategiczny
w przeciwienstwie do tradycyjnych zakupow. Pojecia zaopatrzenie i zakupy uznaja za synoni-
my, podobnie jak zarzadzanie dostawami i strategiczny sourcing.

Jeszcze bardziej liberalnie do definicji zakupowych podchodza autorzy najpopularniejsze-
go podrecznika z dziedziny zarzadzania zakupami: M. R. Leenders, P. F. Johnson, A. E. Flynn 1
H. E. Fearon®. Stawiaja oni znak rdwno$ci pomigdzy zakupami, zaopatrzeniem 1 zarzadzaniem
dostawami. Pojgcia te moga obejmowac oprocz podstawowych dziatan zwigzanych z procesem
zakupowym roéwniez 1 inne, np.: transport, magazynowanie, manipulacje materialowe, zapasy,

3 Koncepcja definicji termindéw zakupowych A. J. van Weele zostata przedstawiona na podstawie: A. J. van Weele,
Purchasing and supply chain management, Cengage Learning, Andover 2010, s. 8-11.

* Zakupy mozna traktowa¢ jako jednostke organizacyjna w strukturze przedsigbiorstwa, tj. jako dziat zakupow oraz
jako dziatalno$¢ funkcjonalna, polegajaca na kupowaniu towarow i ustug w przedsigbiorstwie niezaleznie od te-
go czy jest ona realizowana przez dziat zakupow (tzw. profesjonalne zakupy) czy tez przez inne jednostki orga-
nizacyjne i wowczas jest okreslana jako funkcja zakupowa.

5 Termin dostawy (supply) jest roznie interpretowany w Ameryce i Europie. W Ameryce dostawy sa rozumiane
jako magazynowanie produktow konsumowanych wewngtrznie, takich jak materialy biurowe, srodki czystosci
lub termin ten jest uzywany szerzej jako nowoczesniejsza koncepcja zakupow, o ktorej bedzie mowa w dalszej
czesci artykutu. W Europie dostawy sa rozumiane znaczne szerzej, jako zakupy, magazynowanie i transport.

® M. R. Leenders, P. F. Johnson, A.E. Flynn i H. E. Fearon, Purchasing and supply management, Mc Graw-Hill
Irwin, New York 2006, s.4-5.
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kontrolg¢ wejsciowa, kontrole jakosSci, utylizacje odpadow, zarzadzanie zaopatrzeniowym tancu-
chem dostaw i inne.

W polskiej literaturze przedmiotu funkcjonuje pojecie zakupow zaopatrzeniowych. J.
Bendkowski i G. Radziejowska definiuja zaopatrzenie jako zesp6t dziatan, ktore sa niezbedne
do nabycia materiatow potrzebnych dla zapewnienia dziatalno$ci przedsigbiorstwa przy
uwzglednieniu wszystkich czynnikéw majacych wplyw na racjonalizacj¢ procesu zaopatrzenia’.
Sprawne zarzadzanie zaopatrzeniem powinno oparte by¢ na funkcji ukierunkowanej na ze-
wnatrz — zakupach oraz na funkcji ukierunkowanej do wewnatrz przedsigbiorstwa — zarzadza-
niu materiatami®. Wyrdzniaja oni zatem zakupy jako czg¢$¢ sktadowa zaopatrzenia. Z tego punk-
tu widzenia nazwa ,,zakupy zaopatrzeniowe” jest uzasadniona. Zdaniem autora, istota kazdego
zakupu w przedsigbiorstwie, organizacji publicznej, konsumenta ma zawsze charakter zaopa-
trzeniowy, dlatego przymiotnik ,,zaopatrzeniowy” wydaje si¢ by¢ zbedny.

Wsréd niektorych logistykow, szczegolnie polskich, istnieje przekonanie, ze zakupy (zao-
patrzenie) to podsystem logistyczny przedsigbiorstwa zwany logistyka zaopatrzenia. Istota
logistyki polega wylacznie na zarzadzaniu i realizacji procesow fizycznego przeptywu dobr
materialnych oraz zwigzanych z nimi przeptywoéw informacji. Logistyka to dziatalno$¢ polega-
jaca na koordynacji przeptywow rzeczowych i1 informacyjnych®, a zatem trudno do niej zaliczy¢

dziatalno$¢ zakupowa!®. Zaopatrzenie to przede wszystkim dziatalno$¢ handlowa podobna do
sprzedazy, a w niektorych aspektach do marketingu. Jest to réwniez funkcja biznesowa, w kto-
rej wazne sa aspekty techniczne (specyfikacje, audyty dostawcoéw, analiza warto$ci) oraz za-
chodza istotne procesy logistyczne, takie jak: planowanie potrzeb materialowych, harmonogra-
mowanie dostaw, obstuga zamowien, transport zaopatrzeniowy, magazynowanie, odbior
materiatow, gromadzenie i usuwanie odpadow produkcyjnych. Obecnos$¢ procesow logistycz-
nych w sferze zaopatrzenia nie upowaznia jednak do traktowania zakupow jako cze$ci dziatan
logistycznych, tak jak nie stawia si¢ znaku rownosci pomigdzy logistyka a produkcja czy logi-
styka a sprzedaza.

Wspolczesnie, zakupdw nie mozna traktowac jako drugorzednej dziatalnos$ci w przedsig-
biorstwie. Wpltyw zakupow na wyniki finansowe przedsigbiorstwa mozna w uproszczeniu okre-
sli¢ udziatem kosztow zwigzanych z zakupami w kosztach catkowitych. W przedsigbiorstwach
przemystowych udziat ten wynosi od 60% do 80%, udziat kosztow logistyki wynosi ok.10 %!
Zadaniem logistyki powinno by¢ wspieranie procesOw zakupowych, a nie traktowanie zakupow
tylko jako instrumentu sprawnego przeplywu materialow.

Odrebnos¢ przedmiotu zakupow od logistyki potwierdza praktyka. W 2003 roku w duzych
przedsigbiorstwach dziaty zakupow podlegaty bezposrednio generalnym menedzerom w
46.48% badanych przedsigbiorstw, menedzerom finansowym w 16,20%, menedzerom produk-
cyjnym w 14,08%, menedzerom administracyjnym w 7,39%, menedzerom centrow ustugowych
korporacji (shared services) w 5,99%, menedzerom logistycznym w 1,76%, menedzerom tech-

7 J. Bendkowski, G. Radziejowska, Logistyka zaopatrzenia w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Politechniki Sla-
skiej, Gliwice 2005, s.40.

% Ibidem, s. 40.

% A. Harrison, R. van Hoek, Zarzqdzanie logistykq, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s.35.

19 pewna proba zaliczenia zakupow do przedmiotu logistyki zaopatrzenia jest przyjecie zalozenia, ze zakupy to
proces informacyjny (a nie handlowy) towarzyszacy procesom fizycznego przeptywu materiatow, patrz: H.Ch.
Pfohl, Systemy logistyczne. Podstawy organizacja i zarzqdzania, Wydawnictwo Instytutu Logistyki i Magazy-
nowania, Poznan 1998, s. 109.

11 Patrz: C. Skowronek, Z. Sarjusz-Wolski, Logistyka w przedsigbiorstwie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2008, s. 298.
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nicznym w 1,41% oraz innym w 6,69%"2. Organizacyjne podporzadkowanie zakupow zalezy
od wielkosci obrotow zakupowych, ztozonosci technicznej i logistycznej zakupdw, ich strate-
gicznego znaczenia. Fakt wlaczania zakupoéw do struktur logistycznych nie oznacza utraty wia-
snego przedmiotu dziatalnosci, a jest wyrazem konieczno$ci integracji i Scistej koordynacji
dziatan zakupowych i logistycznych w przedsigbiorstwie. Istnieje jednak i odwrotna tendencja,
ktéra polega na tym, ze czg¢§¢ operacyjna procesu zakupowego, tj. zamawianie, organizacja do-
staw, odbior 1 rozliczanie dostaw (patrz rysunek 1), a wigc dziatania o charakterze logistyczno-
administracyjnym sa przekazywane dzialom logistycznym, natomiast cz¢$¢ taktyczna i strate-
giczna pozostaje w strukturach zakupowych.

Zakupy wymagaja specjalistycznych umiejgtnosci i kwalifikacji. Wydawane na Zachodzie
podreczniki sa wytacznie poswigcone zarzadzaniu zakupami i bardzo czesto powiazane z za-
rzadzaniem tancuchem dostaw. W Polsce zakupy/zaopatrzenie sa najcze$ciej omawiane jako
odrebny rozdziat w ksiazkach logistycznych lub rzadziej jako logistyka zaopatrzenia.

W latach 70. XX wieku pojawit si¢ nowy termin marketing zakupow, ktorego dziedzina
praktycznie pokrywa si¢ z przedmiotem dziatalnosci zakupowej. Niektorzy specjaliSci marke-
tingowi uwazaja marketing zakupow jako dzial marketingu przemystowego.

2. Zakupy a marketing zakupéw

P. Kotler i S. Levy zaproponowali rozszerzenie dziedziny marketingu na zakupy'?. Pierw-

sza definicje marketingu zakupowego sformutowat J. Lefebvre!4. Jedna z petniejszych i najbar-

dziej znanych definicji marketingu zakupow (marketingu zaopatrzenia) sformutowat T. Wojcie-

chowski. Wedlug niego jest to: ,przemyslany zespot decyzji i dziatan przedsiebiorstwa

produkcyjnego zwiqzanych z jego zaopatrzeniem w dobra produkcyjne (lub towary w handlu)

pozwalajqcy na sprawne dokonanie zakupow (lub zakontraktowanie dostaw) kazdego konkret-

nego asortymentu z najbardziej korzystnych (jakosciowo, cenowo, terminowo) z rozpoznanych

przez kupujqcego zrodel, utrzymywanie, mozliwie minimalnych zapasow, oraz uzyskanie wply-

wu na dziatanie dostawcow i procesy zachodzqce na reprezentowanych przez nich rynkach™".

Do szczegotowych zadan marketingu zakupéw T. Wojciechowski zalicza nastgpujace dzia-

fania'e:

— ustalenie zapotrzebowania przedsigbiorstwa na okreslone towary — ich charakterystyki tech-
nicznej, ilosci, jako$ci, pozadanych terminéw dostawy;

— rozpoznanie interesujacego nas segmentu(éw) rynku - a wigc potencjalnych dostawcow
(zrodet zakupu) 1 ich warunkéw oferowanych oraz pozycji, jaka zajmuja na rynku;

— przekazanie zapytan ofertowych wytypowanej czgsci potencjalnych dostawcow;

— sprawdzenie, czy na odbywajacych si¢ aktualnie targach 1 wystawach nie ma interesujacych
nas propozycji;

— zebranie wszystkich ofert i dokonanie wstgpnego wyboru (selekcji) najkorzystniejszych
propozycji;

— sporzadzenie ewidencji najkorzystniejszych ofert dostawcow, pozwalajacych na zastosowa-
nie ujednoliconych metod poréwnania istotnych cech otrzymywanych propozyciji;

2p_F. Johnson, M. R. Leenders , Supply’s role and responsibilities, Center for Advanced Purchasing studies, Ari-
zona, 2004, s. 31 [za:] A. J. van Weele, Purchasing and supply chain management, Cengage Learning, Andover
2010, s. 280.

3P Kotler, S. Levy, Buying is marketing too, ,,Journal of Marketing”, 1973, nr 37.

1% patrz: J. Lefebvre, Le marketing de I’achat industrial, Grenoble 1979, s. 24.

15 T. Wojciechowski, Marketingowo-logistyczne zarzqdzanie przedsiebiorstwem, Difin, Warszawa 2007, s. 168.

' Ibidem, s. 168-169.
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— przeprowadzenie negocjacji z najkorzystniejszymi oferentami i dokonanie ostatecznego wy-
boru dostawcy(éw);

— dopracowanie szczegotow 1 zawarcie umowy kupna—sprzedazy lub dostawy;

— monitoring przebiegu realizacji umow przez dostawcow;

— odbior towaru lub koordynacja dostaw kolejnych partii;

— kontrola przebiegu dostaw i prawidlowego ksztaltowania zapasow;

— oraz (w perspektywie zwiazanej z dtugookresowymi dostawami) wykorzystanie korzyst-
nych dla przedsigbiorstwa mozliwos$ci wpltywu na rozwdj dostawcow i ich zachowanie na
rynku.

Przy analizie pojecia i zakresu dziatan tak rozumianego marketingu zakupow powstaje py-
tanie, czym rozni si¢ marketing zakupow od zakupow 1 logistyki zaopatrzenia. Proces zakupo-
wy przebiega analogicznie i obejmuje te same dziatania. Wymienione zadania marketingu za-
kupow, takie jak: ustalenie zapotrzebowania przedsigbiorstwa na okreslone towary, odbidr
towaru lub koordynacja dostaw kolejnych partii, kontrola przebiegu dostaw i prawidtowego
ksztattowania zapaséw maja charakter logistyczny.

Kazda definicja powinna podawa¢ jednoznaczny opis definiowanego pojecia, (wyznaczaé
jego dziedzing), pozwala¢ na jednoznaczne odgraniczenie definiowanego pojecia od innych
poje¢ (warunek wytaczno$ci), umozliwia¢é wyprowadzanie ogoélnych wnioskow (warunek ja-
snosci 1 zgodnosci kontekstowej) oraz by¢ zblizona do powszechnego rozumienia pojgcia (wa-
runek komunikowania)'”. Warunki te podana definicja spehia tylko wtedy, gdy marketing bg-
dziemy traktowali bardzo szeroko, jako wszystkie dziatania zwiazane z realizacja okreslonej
transakcji kupna—sprzedazy, zarowno handlowe (o charakterze aktywnym i pasywnym) jak i
logistyczne.

Inne rozumienie marketingu zakupoéw jest zwiazane z pojeciem marketingu jako aktywnej
dziatalnosci handlowej. Marketing zakupdéw jest stosunkowo szerokim pojgciem, w ktdrym
przedsigbiorstwo aktywnie penetruje rynek dostawcoéw w celu realizacji zakupéw na warunkach

przez siebie okreslonych, a nie jedynie pasywnie oczekuje na oferty dostawcow'®. Z. Waskow-

ski do zadan marketingu zakupdw zalicza'®:

— monitorowanie najnowszych rozwiazan i1 osiagnie¢ w zakresie komponentow, technologii i
procesow, ktore moga by¢ wykorzystywane w produkcji wyrobdw przedsigbiorstwa;

— analiza sytuacji na rynku dostawcow;

— tworzenie i zarzadzanie baza danych o dostawcach;

— gromadzenie 1 weryfikacja informacji na temat potencjalnych dostawcéow 1 ich ofert;

— utrzymywanie kontaktéw z potencjalnymi i rzeczywistymi dostawcami;

— dokonywanie zakupdéw/zawieranie dtugoterminowych kontraktows;

— negocjowanie warunkow wspolpracy;

— okresowa ocena wspotpracy przedsigbiorstwa z dostawca,

— tworzenie planéw zakupdw wraz z kosztorysami i harmonogramem realizacji,

— okreslanie parametrow technicznych kupowanych produktow;

— oglaszanie i przeprowadzanie przetargéw (jezeli sa wskazane lub wymagane);

— zacie$nianie wspOtpracy z wybranymi dostawcami celem wzajemnego uczenia si¢ 1 0s1aga-
nia dodatkowych korzysci.

Z tak zdefiniowanego pojecia i zakresu marketingu zakupéw mozna wyciagna¢ wniosek,
ze zakupy charakteryzuja si¢ pasywna dziatalno$cia handlowa natomiast marketing zakupow

'S, Krawczyk, Logistyka w przedsiebiorstwie, [w:] Logistyka. Teoria i praktyka, Pod red S. Krawczyka, tom 1,
Difin, Warszawa 2011, s. 156.

18 Z. Waskowski, Zastosowanie koncepcji marketingu zakupow w przedsiebiorstwie, ,,Zarzadzanie Przedsigbior-
stwem” 2004, nr 1.

¥ Ibidem
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dostarcza narzedzi, ktore pozwalaja na korzystne zakupy 1 maksymalizowanie zysku przedsig-
biorstwa. Zaleta tego podejscia jest oddzielenie zakresu marketingu zakupow od przedmiotu
logistyki zaopatrzeniowej (rozumianej jako procesy przeplywu materiatow i informacji). Wada
jest jednak praktyczne utozsamianie zakupdéw z marketingiem zakupdw.

Kolejnym jeszcze wezszym podejsciem do marketingu zakupow jest traktowanie go, jako
strategii przedsigbiorstwa w zakresie zaopatrzenia®®. T. Jaworska okresla marketing zakupow:
.- Jako przemyslany zespot decyzji dziatan przedsiebiorstwa produkcyjnego, okreslajqcy jego
polityke i strategie w zakresie zaopatrzenia w srodki produkcji, pozwalajqcy na sprawne doko-
nywanie zakupow (lub zakontraktowanie dostaw) kazdego konkretnego asortymentu z najbar-
dziej korzystnych z rozpoznanych przez kupujqcego zrodet oraz uzyskanie wpbywu na dziatania
dostawcow i procesy zachodzqce na reprezentowanych przez nich rynkach™?'. Powstaje zatem
pytanie czy zakupy, jako odrgbna funkcja biznesowa, nie maja wilasnej strategii? Czy tez chodzi
0 pewna cze$¢ strategii zakupowych, bezposrednio zwiazanych z oddziatywaniem na rynek
zaopatrzeniowy?

Ze wzgledu na fakt, ze marketing jest lepiej rozwinigta dziedzing wiedzy niz zakupy, czg$¢
instrumentéw marketingowych moze by¢ wykorzystana w zarzadzaniu zakupami. Nie mozna
ich jednak przenosi¢ w sposdb bezposredni, poniewaz charakter zakupdw jest na tyle rdzny od
marketingu, ze wymagaja one istotnych adaptacji. Strategia produktu w marketingu jest uzalez-
niona od popytu pierwotnego i klientow zewngtrznych, w zakupach od planow produkcji (popy-
tu wtornego) 1 wymagan klientow wewngtrznych. Strategie cenowe w zakupach to przede
wszystkim analizy cenowe 1 kosztowe oraz stosowanie koncepcji catkowitych kosztow wiasno-
éci (Total Cost of Ownership). Kanaty dystrybucji (dostaw) czy promocja w zakupach nie od-
grywaja tak istotnej roli jak w marketingu. W zakupach najwazniejsze sa strategie sourcingowe,
strategie integracji dostawcoOw oraz rozwoju dostawcow, ktore sa praktycznie nieobecne w tra-
dycyjnie rozumianym marketingu, tj. wspierajacym sprzedaz. Dlatego zakupy tworza wilasne
narzg¢dzia 1 metody dziatania. Strategie marketingowe laczy ze strategiami zakupowymi to, ze
dotycza rynku, ale wspieraja dzialania przeciwstawnych stron transakcji. Marketing powinien
koncentrowa¢ si¢ wytacznie na badaniu zachowan nabywcow instytucjonalnych, analizowaé
ich metody dziatania oraz potrzeby. Rynkowe strategie zakupowe sa do$¢ szeroko opisywane w
literaturze poswigconej zarzadzaniu zakupami?2.

Najwezsza interpretacja marketingu zakupéw wiaze si¢ z traktowaniem marketingu jako
dziatalno$ci wspierajacej tylko sprzedaz. Dlatego zastosowanie narzgdzi marketingowych w
stosunku do dostawcow jest nazywane odwrotnym marketingiem (reverse marketing). W od-
wrotnym marketingu to zakupowiec, a nie marketingowiec ma inicjatywe, bedzie zachgcat 1
proponowal dostawcy warunki wspotpracy, wspierat go technicznie, finansowo, motywowat do
rozwoju.

Takie podejscie jest najczgsciej stosowane w sytuacji braku dostawcoéw, niedostatecznego
rozwoju istniejacych dostawcow, moze by¢ zwiazane z poszukiwaniem zrodet dostaw dla no-
wych produktow lub tez tworzeniem filii przedsi¢biorstwa na stabo rozwinigtych rynkach za-

2 patrz: R. Matwiejczuk, Zarzqdzanie marketingowo-logistyczne. Warto$é i efektywnosé, Wydawnictwo C.H.
Beck, Warszawa 2006, s. 29; J. Bendkowski, G. Radziejowska, op. cit. s. 82.

2L 7. Jaworska, Marketing w sferze zakupu $rodkéw produkeji — istota i przestanki stosowania, “Gospodarka Mate-
riatowa” 1989, nr 23/24.

22 Strategie zakupowe sa bardzo szeroko opisywane w literaturze zagranicznej. W Polsce ze wzgledu na traktowa-
nie zakupow jako podsystemu logistycznego lub marketingowego, gtéwnie w publikacjach im po$wigconych. Na
temat strategii zakupowych pisza migdzy innymi: S. Krawczyk, op. cit. s. 189-201; M. Ciesielski, J. Dlugosz,
Strategie tancuchow dostaw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010; M. Dudzik, Strategie zaku-
powe, ,,Gospodarka Materiatowa & Logistyka” 2000, nr 1; J. Dabrowski, Strategia produktu w dziatalnosci za-
kupowej przedsigbiorstw, [w:] Studia i Materialy Instytutu Transportu i Handlu Morskiego, pod red. K. Dobro-
wolskiego, H. Klimek, K. Krefta, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Gdanskiego, nr 5, Wydawnictwo
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2008, s. 121-131.
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granicznych. Zatem odwrotny marketing jest synonimem rozwoju dostawcow?. Roéznice po-
migdzy marketingiem a odwrotnym marketingiem przedstawia rysunek 2.

MARKETING

Inicjatywa marketingu

| v

Odpowiedz zakupow
Dostawca < Kupujacy
ODWROTNY MARKETING
Odpowiedz sprzedazy
Dostawca [ - _________ » Kupujacy
f Inicjatywa zakupow i

Rysunek 2. Roznica migdzy marketingiem a odwrotnym marketingiem stosowanym w zakupach

Zrédlo: M. R. Leenders, P. F. Johnson, A. E. Flynn, H. E. Fearon, Purchasing and supply management, Mc Graw-
Hill Irwin, New York 2006, s. 507.

Odwrotny marketing jest najwezszym ujeciem marketingu zakupoéw i jedynym, jakie zo-
stato wypracowane w dziedzinie zarzadzania zakupami. Marketing zakupdw to termin stworzo-
ny przez marketing, a logistyka zaopatrzenia przez logistykow. Problemem jest to, ze marketing
1 logistyka czgsto traktuja tak samo rozumiane zakupy jako czgs¢ swoich podsystemow. Dajac
prawo zakupom do samodzielnego istnienia, tylko najwezsze znaczenie marketingu zakupow,
tj. odwrotnego marketingu, moze by¢ uzasadnione. Reszta dziatan rynkowych stanowi przed-
miot zakupow.

Podsumowanie

W nauce i1 praktyce istnieje celowos¢ 1 konieczno$¢ jednoznacznego okreslenia istoty i
przedmiotu kazdej dziatalnosci, jej podstawowych pojeé. Zakupy, ze wzgledu na mate zaintere-
sowanie nauki ta dziedzina wiedzy, nie doczekaly si¢ tak licznych badan i opracowan jak mar-
keting lub obecnie logistyka. Do niedawna operacyjny charakter zakupow tez nie zachgcat prak-
tykow do nadania tej funkcji wyzszej rangi w przedsigbiorstwach. Jednak sytuacja si¢ zmienia i
to radykalnie na korzys¢ zakupow. Powoduje to wzrost zainteresowania tym obszarem dziatal-
nosci gospodarczej 1 naukowej. Dynamicznie rozwijajacy si¢ marketing zwrocil uwage na za-
kupy jak na kolejny przedmiot swojej dziatalno$ci i to nie od strony analizy potrzeb swoich
klientow instytucjonalnych, ale jako narzedzie wspierajace kupujacych. Logistyka widzi w
funkcji zakupowej szereg istotnych procesow koordynujacych przeptywy materiatéw i informa-
cji, co jest w pelni uzasadnione. Natomiast zastrzezenia budzi fakt wiaczania do logistyki zao-
patrzenia proceséw czysto handlowych. Zdaniem T. Wojciechowskiego ,, zastosowanie terminu

2 M. R. Leenders, P. F. Johnson, A. E. Flynn, H. E. Fearon, Purchasing and supply management, Mc Graw-Hill
Irwin, New York 2006, s. 507-508.
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,,marketing” w odniesieniu do zakupu, a nie do sprzedazy, miato przyczyne w modzie na anglo-
Jezyczne okreslenia niemal wszystkiego, co nas otacza. Gdyby jednak odejs¢ od tej mody, wow-
czas rownie dobrze i moze nawet bardziej zrozumiate w jezyku polskim brzmiatoby okreslenie
., polityka i strategia zakupow - przynajmniej w odniesieniu do przedsiebiorstw. U pasjonatow
logistyki spotka¢ mozna okreslenie ,,logistyka zaopatrzenia”, rozumiane szeroko i de facto
idensyfikowane z marketingiem zakupow’*.

Zakupy maja wlasny przedmiot dziatalno$ci. Jak okreslit A. J. van Weele polega on na za-
rzadzaniu zasobami zewngtrznymi przedsigbiorstwa w taki sposob, zeby dostawy wszystkich
towardw, ushug, zdolnosci produkcyjnych i wiedzy, ktore sa potrzebne do prowadzenia, utrzy-
mania i zarzadzania podstawowa i pomocnicza dzialalno$cia przedsigbiorstwa byly zapewnione
na najbardziej korzystnych warunkach. Zakupy koncentruja si¢ na realizacji procesu zakupo-
wego i ciaglym jego doskonaleniu. Jest to ztozona dzialalno$¢ gospodarcza, wielowymiarowa,
w ktorej mozna wyrdzni¢ aspekty techniczne, handlowe, marketingowe, logistyczne. Wzajemne
naktadanie si¢ przedmiotow zakupow, logistyki 1 marketingu jest jak najbardziej uzasadnione.
Wszystkie aspekty logistyczne w dziatalno$ci zakupowej powinny by¢ przedmiotem zaintere-
sowanie zakupow i logistyki. Kwestia wtdrna jest, czy bedzie to logistyka zaopatrzeniowa, czy
zaopatrzenie logistyczne. Analogicznie dotyczy to zakupow i marketingu (marketing zakupowy
czy zakupy marketingowe). Nieuzasadnione jest jednak anektowanie zakupdéw przez jedna lub
jednoczesnie dwie wspomniane dyscypliny. Zwiazki migdzy zakupami a logistyka 1 marketin-
giem schematycznie przedstawia rysunek 3.

Marketing Logistyka
zakupow zaopatrzenia

Rysunek 3. Relacje migdzy zakupami a logistyka i marketingiem

Zrodho: Opracowanie wiasne.

Warto réwniez roznicowaé pojgcia zakupdw i zaopatrzenia. Zaopatrzenie jest pojgciem
szerszym niz zakupy 1 obejmuje wszystkie dziatania potrzebne do dostarczenia produktu od
dostawcy do ostatecznego przeznaczenia, tj. obejmuje: funkcje zakupowa, magazynowanie,
transport, kontrolg wejSciowa, kontrolg jakosci 1 utylizacj¢ odpadow produkcyjnych. Zdaniem
autora, zaproponowane przez A. J. van Weele definicje terminéw zakupowych dobrze odzwier-
ciedlaja powszechne rozumienie tych poje¢ oraz spetniaja pozostate zasady ich poprawnego
definiowania.

24 T. Wojciechowski, op. cit., s. 168.
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PURCHASING IN RELATION TO PURCHASING LOGISTICS
AND PURCHASING MARKETING

Summary

Purchasing is the management of the company’s external resources in such way that
the supply of all goods and services which are necessary for running, maintaining and
managing the company’s primary and support activities is secured at the most favourable
conditions. Purchasing activitiy in companies has a technical, commercial, logistical and
marketing dimention. Mutual overlaping of the areas of purchasing, logistics and market-
ing is fully justified. All logistical aspects in purchasing activity should be of interest to
purchasing and logistics. The same applies to purchasing and marketing. However, it is
unjustified to annex purchasing to one or both of the above-mentioned disciplines.

Keywords: purchasing, logistics purchasing, purchasing marketing, reverse market-
ing
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