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BUDOWANIE PROCESOW
MIEDZY DZIALAMI

MARKETINGU,
SPRZEDAZY I LOGISTYKI



ZARZADZANIE J LogisticeManager

Dziatania marketingowe i sprzedazowe majq na celu
zwiekszenie przychodow. Choc oba te elementy sg scisle
ze sobg powigzane, typowym zadaniem marketingu jest
generowanie zainteresowania produktem oraz leadow.
Dziatania sprzedazowe skupiajq sie z kolei na konwersji
na rzeczywistych, ptacqgcych klientow. Gdzie w tym
wszystkim miejsce dla logistyki?
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STAN

CEO Postis

Mircea Stan to posiadajacy ponad 20-letnie doswiadczenie w sektorze technologii informacyjnej i komu-
nikacyjnej CEO i zatozyciel platformy Postis, ktdra integruje wszystkich najwazniejszych dostawcow ustug
dystrybucyjnych i dostawczych. Moze by¢ ona wykorzystywana przez kazda firme zajmujaca sie trans-
portem oraz dostawa towardéw w Rumunii i Europie Srodkowo-Wschodniej. Platforma Postis jest obecnie
uzywana przez ponad 200 organizacji. Pod koniec lutego rozpoczeta swoja dziatalnos¢ w Polsce, we Wro-
ctawiu. Aby dowiedzie¢ sie wiecej o dostawach ostatniej mili napedzanych przez sztuczng inteligencje,

odwied? strone internetowg www.postis.eu/en

M ARKETI N G U identyfikuje
mozliwosci rynkowe, potrzeby klientéw i projektuje
oferte, aby odpowiedzie¢ na zapotrzebowanie. Nastep-
nie produkty sa reklamowane w celu zwiekszenia
$wiadomodci i zbudowania marki. Pézniej wdraza si¢
strategie cenowa, aby zmaksymalizowa¢ dlugotermi-
nowe przychody. Od tego momentu stery przejmuje
dzial sprzedazy, ktory wchodzi w interakeje z poten-
cjalnymi konsumentami w celu przekonania ich do
zakupu produktu. W zaleznosci od rodzaju oferty lub
profilu klienta cykle sprzedazowe moga by¢ krotsze
lub dluzsze, a proces decyzyjny waha¢ sie pomiedzy
argumentami emocjonalnymi i racjonalnymi.

Za kulisami marketingowo-sprzedazowymi trzon
niemal kazdej firmy stanowi logistyka. Jest ona
obecna w calym biznesie — od odbierania towaréw od
zagranicznych dostawcéw, dostarczania ich na czas
w odpowiedniej liczbie, aby dopasowa¢ do prognozy
sprzedazy, pakowania na rynek krajowy, magazyno-
wania i wysylania do sklepéw lub centrow realizacji,
a nastepnie do klientéw. Firmy moga zajmowaé
sie logistyka we wlasnym zakresie lub angazowaé
zewnetrznych dostawcow ustug logistycznych.

W tym artykule skupimy si¢ na powodach, dla ktérych
dzialy marketingu i sprzedazy powinny wspéipracowaé
z dziatem logistyki, aby spersonalizowa¢ do$wiadcze-
nie klienta. Patrzgc z szerszej perspektywy, marketing
skupia si¢ na kreatywnych dziataniach popartych
szczegolowa analiza, dzial sprzedazy zajmuje si¢
interakcjami z ludZmi, podczas gdy logistyka bazuje
na procesach dotyczacych obstugi i dostaw produk-
tow. Te trzy elementy wydaja si¢ nie mie¢ ze soba
zbyt wiele wspdlnego. Laczy je jednak symbiotyczna
relacja, poniewaz w erze e-handlu i coraz szybszego
tempa zycia zadowolenie konsumentdéw jest $cisle
zwigzane z logistyka - produkcja oraz wysytka musza
by¢ szybkie, elastyczne, wydajne, a takze skupione
na potrzebach klientéw koncowych.

Nowoczesna firma handlowa podchodzi do dwoch
powyzszych dyscyplin synergicznie. Logistyka marke-
tingowa ma na celu obnizenie kosztow operacyjnych
tanicucha dostaw poprzez optymalizacje procesow
oraz pomoc zespolom sprzedazowym w dostarczaniu
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produktéw po jak najnizszych kosztach. Nastepnie
rozpoczynajg si¢ dziatania marketingowe i sprzedazowe,
ktdre przynosza warto$¢ dodang i maksymalizujg ren-
towno$¢ poprzez ustalanie cen czy ofert specjalnych,
opowiadanie historii i wyrdznianie firmy na tle innych
marek. Linia podziatu pomiedzy celami zwigzanymi
z cigciem kosztow z jednej strony, a zachowaniem
wysokiej jako$ci ustug i zadowolenia klienta z dru-
giej jest bardzo cienka i aby podja¢ wlasciwe decyzje,
potrzebne s3 zagregowane dane zwiazane z kontek-
stem rynkowym, konkurencja, wydajnoscia procesow,
profilami i zadowoleniem klientow oraz innymi czyn-
nikami, a takze ich analiza w czasie rzeczywistym.

Wraz z rozwojem handlu migdzynarodowego zlozo-
nos$¢ takich informacji znacznie wzrosta i od pewnego
poziomu tradycyjne systemy i ludzie je obstugujacy nie
moga juz sobie z nimi poradzi¢. Jest to moment, w ktd-
rym logistyka powinna otrzymac wsparcie w postaci
zintegrowanych systeméw IT. Procesy muszg zosta¢
usprawnione, a dane ptynnie przeptywaé pomiedzy
zespolami ds. logistyki, marketingu i sprzedazy. Dzigki
odpowiednio ustrukturyzowanym zbiorom informaciji,
gromadzonym przez wystarczajaco diugi okres, do
systemdéw mozna doda¢ zaawansowane algorytmy
uczenia maszynowego w celu przetwarzania danych
i wspierania decyzji biznesowych na nich opartych.

Moéwiac najogélniej, marketing, sprzedaz ilogistyka
powinny ze soba wspétdziataé przez caly czas, réwniez
w zakresie zintegrowanych proceséw realizowanych
przed, w trakcie i po kazdym zaangazowaniu klienta.
Jesli ta wspotpraca jest efektywna oraz zbudowana
na potrzebach i oczekiwaniach konsumentéw, to
zwiekszy liczbe udanych sprzedazy, a co za tym idzie
- rentownos¢.

Skronski

Business Development Manager, FIEGE

PROCESY LOGISTYCZNE A DZIALALNOSC
FIRMOWYCH DZIAtOW SPRZEDAZY | MARKETINGU

Zacznijmy od wyjasnienia, czym zajmuje sie kazdy z wymie-
nionych obszaréw. Dziat marketingu odpowiada za budowanie
wizerunku i rozpoznawalnosci marki poprzez przygotowanie
strategii marketingowej, rozpoznanie potrzeb klientéw czy
kampanie promocyjne. Dziat sprzedazy reaguje na potrzeby
kupujacych odpowiednio dopasowang ofertg w oparciu o palete
Swiadczonych ustug. Dziat operacji jest z kolei odpowiedzialny
za realizacje ustug w zgodzie z wymogami konsumentow.

Mozemy wyrézni¢ dwa srodowiska, w ktorych wystepuja
wymienione obszary funkcyjne: firmy produkcyjne i firmy
logistyczne. Z racji réznic wynikajgcych z prowadzonej dziatal-
nosci obszary te beda zajmowac sie innymi ogniwami taricucha
dostaw. Zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi dziatami beda
jednak analogiczne. W skrécie —im wieksza promocja firmy,
tym wieksza potencjalna sprzedaz i tym wiekszy wolumen do
przeprocesowania przez operacje. Widzimy, ze marketing,
sprzedaz oraz operacje to naczynia potaczone, pomiedzy
ktérymi wystepuje sie¢ wzajemnych zaleznosci.

Dziat operacyjny cechuje sie duzg wrazliwo$cig na wahania
wolumenowe z powodu $cisle okreslonych zasobdw potrzeb-
nych do realizacji procesu na poziomie oczekiwanym przez
klienta. Wolumen w operacji jest pochodng sprzedazy, zatem
to po stronie tego dziatu lezy odpowiedzialnos¢ za skuteczne
zarzadzanie prognozami. Sprzedaz za$ to wypadkowa szeroko
zakrojonych dziatan marketingowych. Méwimy tutaj o sytuacji
zarédwno po stronie firmy produkcyjnej, jak i logistycznej. Wigeksza
promocja danego produktu to wieksza sprzedaz i idgca za tym
potrzeba przewiezienia czy zmagazynowania tego produktu,
majaca przetozenie na operatora logistycznego.

Wspotpraca, a przede wszystkim komunikacja miedzy kazdg
z tych komodrek, pozwala zoptymalizowac zasoby potrzebne
do realizacji zatozonego procesu, co prowadzi bezposrednio
do optymalizacji kosztéw operacyjnych.
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Jednym z oczywistych przykladow takiej wspétpracy jest
wyb6r towaru. Przy wszystkich analizach wykonanych
przez dzial marketingu na temat trendéw rynkowych,
potrzeb klientow i wyrdznikéw produktow, jesli dziat
logistyki nie bedzie w stanie dostarczy¢ wasciwych
towarow we wlasciwym momencie i za odpowiednia
cene, sprzedawcy beda mieli problem z pozycjono-
waniem swoich ofert, wyréznieniem si¢ na tle kon-
kurencji i przekonaniem klientéw, ze zapewniaja
najlepszg jako$¢ za zadane pieniadze.

Innym oczywistym przykladem bedzie rotacja zapa-
séw w magazynie. Kazdy sprzedawca wie, ze jesli pro-
gnoza sprzedazy jest zle wykonana, to cierpig na tym
wszyscy. Kiedy dochodzi do opdznien w dostawach,
zamOwienia niewlasciwego asortymentu lub brakéw
towaru w magazynie, wydatki na reklame marnuja sig,
mozliwosci sprzedazy przepadaja, przychody maleja,
a klienci odczuwaja frustracje. W przypadku nad-
miaru zapaséw magazyny sa zapchane produktami,
koszty magazynowania rosng, efektywna realizacja
zalozen staje si¢ misjq prawie niemozliwa, a w celu
unikniecia deprecjacji produktéw lub stracenia przez
nie aktualno$ci dzial marketingu musi wymysla¢
nowe kosztowne kampanie czy tez sprzedawac towary
po obnizonych cenach.

Niektére dzialania logistyczne wydaja si¢ niezbyt
istotne dla zespoléw zajmujacych si¢ marketingiem
i sprzedaza, ale wraz z coraz szybszym rozwojem
handlu elektronicznego staja si¢ kluczowe dla udanej
sprzedazy. Wsrod nich wymienie znaczenie dostawy
zamdwien internetowych oraz doswiadczenia klienta
po dostarczeniu przesylki.

Handel elektroniczny rozwija si¢ tak szybko, poniewaz
kupujacym odpowiada mozliwos¢ robienia zakupéw
w zaciszu wlasnego domu. Jest to wydajna i szybka
metoda, konsumenci maja wiele ofert do wyboru,
tatwo jest poréwna¢ ceny, a opinie innych os6b poma-
gaja podjac¢ decyzje. Dla sprzedawcow przejécie do
internetu to szansa na utworzenie nowych kanatow
sprzedazy, poszerzenie zasiegu terytorialnego oraz
zapewnienie szerszej dostepnosci ich oferty. Oprécz
mozliwosci, wszystkie te nowe zmienne niosa ze soba
wiecej poziomow zlozonosci, poniewaz kazdy klient
jestinny i oczekuje spersonalizowanego podejscia, gdyz
interakcje odbywaja si¢ w ich najbardziej prywatnej

przestrzeni — na smartfonie. Sprawy komplikuja si¢
jeszcze bardziej, gdy sprzedawcy staraja sie stworzy¢
zintegrowane do$wiadczenia w srodowisku omni-
channel (sprzedazy wielokanalowej).

Klient rozpoczyna swoja $ciezke zakupowsa, zanim
zorientuje sie, co bedzie kupowal. Moze ona rozpoczaé
sie chociazby od e-maila w jego skrzynce odbiorczej,
czego kontynuacja jest klikniecie w link do sklepu
internetowego. Wszystko zalezy od tego, jak przedsta-
wione sg produkty i ich opisy. Jezeli wszystko pdjdzie
dobrze, konsument dociera do koszyka. W wigkszosci
przypadkow kupujacy dokonujg na tym etapie zakupu.
I'wszyscy sa zadowoleni. Dzial marketingu monitoruje
wspodlczynnik klikalno$ci oraz lejek konwersji. Dzial
sprzedazy informuje o wzro$cie zaméwien klientow.
Dzial logistyki analizuje pozostate zapasy i sktada
zamOwienia na ich uzupelnienie. Proste, prawda?

C6z, nie do korica. Sciezka zakupowa nie konczy sie
na optaconym koszyku. Albo inaczej — moze si¢ ona
tam zakonczy¢, ale bez finalizacji sprzedazy, jesli
udostepnione opcje nie beda pasowaty do stylu zycia
klientéw. Kazdy konsument oczekuje innych doswiad-
czen, musi mie¢ zatem do dyspozycji nie tylko wiele
opcji ptatnosci czy ustug dodatkowych, ale takze rozne
mozliwosci dotyczace dostawy. Istotna moze by¢ dla
niego cena, jaka jest skfonny zaptaci¢ za dostarczenie
paczki. Dla innych wazniejsza okaze si¢ kwestia miej-
sca odbioru - niekt6rzy beda preferowali paczkomaty,
ainni czekanie na kuriera w domu. Moze tez chodzi¢
o czas - jeden konsument bedzie skfonny zaplaci¢
wigcej za ekspresowa dostawe, a drugi zechce zapla-
nowac¢ odbior na konkretng date i godzine. Tak wiec
na tym etapie doswiadczenie klienta w duzej mierze
zaleze¢ bedzie od partneréw realizujacych dostawy,
ktorych wybrat dzial logistyki. Dzieki odpowiedniej
kombinacji mozliwych opcji rezygnacja z zakupéw
na etapie koszyka moze spas¢ nawet o 30%, co bardzo
ucieszyloby dzialy marketingu i sprzedazy.

Niemniej jednak, sciezka zakupowa zwykle kontynu-
owana jest réwniez w trakcie dostawy i po jej zakon-
czeniu. Wynika to z faktu, ze nawet jesli zamoéwienie
zostanie optacone, klient nadal ma mozliwo$¢ odmowy
przyjecia przesytki lub jej zwrotu w ciagu 30 dni.
To najgorszy scenariusz, bo generuje najwieksze
koszty zwiazane z dostawa, transportem zwrotnym,
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uzupelnianiem zapasow i tym, ze produkt w koncu
zostaje sprzedany ponownie po obnizonej cenie. Sredni
koszt generowany przez zwroty na rynku europejskim
wynosi okoto 20 euro na kazde zaméwienie, wiec
obnizenie ich liczby nie tylko zwickszyloby sprzedaz,
ale takze obnizylo koszty operacyjne.

Zadowolenie klienta na etapie dostawy i po jej fina-
lizacji po raz kolejny zalezy od dziatu logistyki.
Sprzedawcy muszg na biezaco wiedzied, jaki jest
status ich dostaw oraz zapewni¢ peina przejrzystosé
i przewidywalnos$¢ swoim klientom. W przypadku
wystgpienia probleméw powinni dziataé proaktywnie,
informowac¢ kupujacych i by¢ w stanie natychmiast
znalez¢ rozwigzania problemoéw.

Opinia klienta na temat ogélnego doswiadczenia zaku-
powego moze by¢ uzyskana natychmiast po dostarcze-
niu zamowienia. Takie informacje warto wykorzystaé
w celu optymalizacji calego procesu, w tym ofert,
komunikacji, opcji dostawy oraz ogélnej wydajnosci.
Stworzy to podstawy dla nowoczesnej, elastycznej
i opartej na danych organizacji ze zintegrowanymi
procesami zbudowanymi wokét kazdego klienta.

Gdy mowa o spersonalizowanych do$wiadczeniach
sprzedazowych, wdrozenie proceséw zorientowanych
na klienta jest warunkiem wstepnym. Takie podejscie
wymaga, aby kazda decyzja biznesowa byta podej-
mowana poprzez postawienie na pierwszym miejscu
potrzeb, preferencji i cech charakterystycznych konsu-
mentéw. Dane musza by¢ systematycznie zbierane oraz
stale analizowane, a takze umozliwia¢ podejmowanie
decyzji w czasie rzeczywistym. Wszystkie procesy -

od logistyki po marketing, sprzedaz i obstuge klienta
- powinny zosta¢ zintegrowane oraz umozliwia¢
masowy personalizacje. Pochlania to czas i zasoby;,
ale mozna osiggnac ten cel za pomoca odpowiednich
systemow czy narzedzi.

Otwarte platformy IT oferowane jako oprogramowanie
zapewniajg infrastrukture niezbedng do wdrozenia
opisanych powyzej rozwigzan. Istniejace systemy
informatyczne (WMS, TMS, OMS, ERP, CRM, e-sklepy
itd.) moga zosta¢ w prosty sposob zintegrowane ze
soba w gotowym $rodowisku dostepnym jako ustuga
i dajacym mozliwo$¢ dostosowania do potrzeb kaz-
dej firmy. Ekosystemy logistyczne jeste$my w stanie
usprawni¢, pozyskac z zewnatrz lub przebudowad¢,
przy czym niezliczone platformy e-handlu, opcje
realizacji i dostawy s juz zintegrowane oraz dostepne
do wykorzystania. Mozna na nich testowa¢ oraz
wdraza¢ nowe $ciezki zakupowe. Wszystko to dzieje
sie bez konieczno$ci ponoszenia znaczacych kosz-
tow, poniewaz platforma jest budowana w oparciu
o wymagania i przy udziale setek innych sprzedawcow.
W dodatku czas wdrozenia znacznie si¢ zmniejsza,
niekiedy nowe implementacje mozna zrealizowa¢
w ciagu kilku godzin.

Jezeli miatbym podsumowac ten artykut jedng uni-
wersalng rada dla kazdej firmy, ktéra sprzedaje
towary i chce odnies¢ sukces we wspotczesnym sro-
dowisku handlu detalicznego, to radzitbym wzmoc-
nienie relacji i budowanie efektu synergii pomiedzy
zespolami ds. marketingu, sprzedazy oraz logistyki.
Umozliwig to zintegrowane, otwarte platformy IT.
Dane stajg si¢ w nich paliwem, ktdre napedza sukces
bizneséw, a klienci mogg znalez¢ sie w centrum zin-
tegrowanych procesow, co z pewnoscia docenia.
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