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BUDOWANIE PROCESÓW 
MIĘDZY DZIAŁAMI 
MARKETINGU, 
SPRZEDAŻY I LOGISTYKI

SYMBIO- 
TYCZNA 
RELACJA
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Działania marketingowe i sprzedażowe mają na celu 
zwiększenie przychodów. Choć oba te elementy są ściśle  
ze sobą powiązane, typowym zadaniem marketingu jest 
generowanie zainteresowania produktem oraz leadów.  
Działania sprzedażowe skupiają się z kolei na konwersji 
na rzeczywistych, płacących klientów. Gdzie w tym  
wszystkim miejsce dla logistyki?

Z A R Z Ą D Z A N I E  | Logistics Manager
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d z i a ł  M A R K E T I N G U identyfikuje 
możliwości rynkowe, potrzeby klientów i projektuje 
ofertę, aby odpowiedzieć na zapotrzebowanie. Następ-
nie produkty są reklamowane w celu zwiększenia 
świadomości i zbudowania marki. Później wdraża się 
strategię cenową, aby zmaksymalizować długotermi-
nowe przychody. Od tego momentu stery przejmuje 
dział sprzedaży, który wchodzi w interakcje z poten-
cjalnymi konsumentami w celu przekonania ich do 
zakupu produktu. W zależności od rodzaju oferty lub 
profilu klienta cykle sprzedażowe mogą być krótsze 
lub dłuższe, a proces decyzyjny wahać się pomiędzy 
argumentami emocjonalnymi i racjonalnymi.

Za kulisami marketingowo-sprzedażowymi trzon 
niemal każdej firmy stanowi logistyka. Jest ona 
obecna w całym biznesie – od odbierania towarów od 
zagranicznych dostawców, dostarczania ich na czas 
w odpowiedniej liczbie, aby dopasować do prognozy 
sprzedaży, pakowania na rynek krajowy, magazyno-
wania i wysyłania do sklepów lub centrów realizacji, 
a następnie do klientów. Firmy mogą zajmować 
się logistyką we własnym zakresie lub angażować 
zewnętrznych dostawców usług logistycznych.

W tym artykule skupimy się na powodach, dla których 
działy marketingu i sprzedaży powinny współpracować 
z działem logistyki, aby spersonalizować doświadcze-
nie klienta. Patrząc z szerszej perspektywy, marketing 
skupia się na kreatywnych działaniach popartych 
szczegółową analizą, dział sprzedaży zajmuje się 
interakcjami z ludźmi, podczas gdy logistyka bazuje 
na procesach dotyczących obsługi i dostaw produk-
tów. Te trzy elementy wydają się nie mieć ze sobą 
zbyt wiele wspólnego. Łączy je jednak symbiotyczna 
relacja, ponieważ w erze e-handlu i coraz szybszego 
tempa życia zadowolenie konsumentów jest ściśle 
związane z logistyką – produkcja oraz wysyłka muszą 
być szybkie, elastyczne, wydajne, a także skupione 
na potrzebach klientów końcowych. 

DLACZEGO WARTO PODEJŚĆ DO MARKE-
TINGU I LOGISTYKI CAŁOŚCIOWO?

Nowoczesna firma handlowa podchodzi do dwóch 
powyższych dyscyplin synergicznie. Logistyka marke-
tingowa ma na celu obniżenie kosztów operacyjnych 
łańcucha dostaw poprzez optymalizację procesów 
oraz pomoc zespołom sprzedażowym w dostarczaniu 
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produktów po jak najniższych kosztach. Następnie 
rozpoczynają się działania marketingowe i sprzedażowe, 
które przynoszą wartość dodaną i maksymalizują ren-
towność poprzez ustalanie cen czy ofert specjalnych, 
opowiadanie historii i wyróżnianie firmy na tle innych 
marek. Linia podziału pomiędzy celami związanymi 
z cięciem kosztów z jednej strony, a zachowaniem 
wysokiej jakości usług i zadowolenia klienta z dru-
giej jest bardzo cienka i aby podjąć właściwe decyzje, 
potrzebne są zagregowane dane związane z kontek-
stem rynkowym, konkurencją, wydajnością procesów, 
profilami i zadowoleniem klientów oraz innymi czyn-
nikami, a także ich analiza w czasie rzeczywistym.  

Wraz z rozwojem handlu międzynarodowego złożo-
ność takich informacji znacznie wzrosła i od pewnego 
poziomu tradycyjne systemy i ludzie je obsługujący nie 
mogą już sobie z nimi poradzić. Jest to moment, w któ-
rym logistyka powinna otrzymać wsparcie w postaci 
zintegrowanych systemów IT. Procesy muszą zostać 
usprawnione, a dane płynnie przepływać pomiędzy 
zespołami ds. logistyki, marketingu i sprzedaży. Dzięki 
odpowiednio ustrukturyzowanym zbiorom informacji, 
gromadzonym przez wystarczająco długi okres, do 
systemów można dodać zaawansowane algorytmy 
uczenia maszynowego w celu przetwarzania danych 
i wspierania decyzji biznesowych na nich opartych.

KIEDY I JAK MOGĄ ZE SOBĄ 
WSPÓŁPRACOWAĆ MARKETING, 
SPRZEDAŻ I LOGISTYKA?

Mówiąc najogólniej, marketing, sprzedaż i logistyka 
powinny ze sobą współdziałać przez cały czas, również 
w zakresie zintegrowanych procesów realizowanych 
przed, w trakcie i po każdym zaangażowaniu klienta. 
Jeśli ta współpraca jest efektywna oraz zbudowana 
na potrzebach i oczekiwaniach konsumentów, to 
zwiększy liczbę udanych sprzedaży, a co za tym idzie 
– rentowność. 

Marketing, sprzedaż i logistyka powinny ze sobą współdziałać  
przez cały czas, również w zakresie zintegrowanych procesów  

realizowanych przed, w trakcie i po każdym zaangażowaniu klienta.

,,

Ł u k a s z  S k r o ń s k i

Business Development Manager, FIEGE

PROCESY LOGISTYCZNE A DZIAŁALNOŚĆ  
FIRMOWYCH DZIAŁÓW SPRZEDAŻY I MARKETINGU

Zacznijmy od wyjaśnienia, czym zajmuje się każdy z wymie-
nionych obszarów. Dział marketingu odpowiada za budowanie 
wizerunku i rozpoznawalności marki poprzez przygotowanie 
strategii marketingowej, rozpoznanie potrzeb klientów czy 
kampanie promocyjne. Dział sprzedaży reaguje na potrzeby 
kupujących odpowiednio dopasowaną ofertą w oparciu o paletę 
świadczonych usług. Dział operacji jest z kolei odpowiedzialny 
za realizację usług w zgodzie z wymogami konsumentów.

Możemy wyróżnić dwa środowiska, w których występują 
wymienione obszary funkcyjne: firmy produkcyjne i firmy 
logistyczne. Z racji różnic wynikających z prowadzonej działal-
ności obszary te będą zajmować się innymi ogniwami łańcucha 
dostaw. Zależności pomiędzy poszczególnymi działami będą 
jednak analogiczne. W skrócie – im większa promocja firmy, 
tym większa potencjalna sprzedaż i tym większy wolumen do 
przeprocesowania przez operacje. Widzimy, że marketing, 
sprzedaż oraz operacje to naczynia połączone, pomiędzy 
którymi występuje sieć wzajemnych zależności.

Dział operacyjny cechuje się dużą wrażliwością na wahania 
wolumenowe z powodu ściśle określonych zasobów potrzeb-
nych do realizacji procesu na poziomie oczekiwanym przez 
klienta. Wolumen w operacji jest pochodną sprzedaży, zatem 
to po stronie tego działu leży odpowiedzialność za skuteczne 
zarządzanie prognozami. Sprzedaż zaś to wypadkowa szeroko 
zakrojonych działań marketingowych. Mówimy tutaj o sytuacji 
zarówno po stronie firmy produkcyjnej, jak i logistycznej. Większa 
promocja danego produktu to większa sprzedaż i idąca za tym 
potrzeba przewiezienia czy zmagazynowania tego produktu, 
mająca przełożenie na operatora logistycznego.

Współpraca, a przede wszystkim komunikacja między każdą 
z tych komórek, pozwala zoptymalizować zasoby potrzebne 
do realizacji założonego procesu, co prowadzi bezpośrednio 
do optymalizacji kosztów operacyjnych.
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Jednym z oczywistych przykładów takiej współpracy jest 
wybór towaru. Przy wszystkich analizach wykonanych 
przez dział marketingu na temat trendów rynkowych, 
potrzeb klientów i wyróżników produktów, jeśli dział 
logistyki nie będzie w stanie dostarczyć właściwych 
towarów we właściwym momencie i za odpowiednią 
cenę, sprzedawcy będą mieli problem z pozycjono-
waniem swoich ofert, wyróżnieniem się na tle kon-
kurencji i przekonaniem klientów, że zapewniają 
najlepszą jakość za żądane pieniądze.

Innym oczywistym przykładem będzie rotacja zapa-
sów w magazynie. Każdy sprzedawca wie, że jeśli pro-
gnoza sprzedaży jest źle wykonana, to cierpią na tym 
wszyscy. Kiedy dochodzi do opóźnień w dostawach, 
zamówienia niewłaściwego asortymentu lub braków 
towaru w magazynie, wydatki na reklamę marnują się, 
możliwości sprzedaży przepadają, przychody maleją, 
a klienci odczuwają frustrację. W przypadku nad-
miaru zapasów magazyny są zapchane produktami, 
koszty magazynowania rosną, efektywna realizacja 
założeń staje się misją prawie niemożliwą, a w celu 
uniknięcia deprecjacji produktów lub stracenia przez 
nie aktualności dział marketingu musi wymyślać 
nowe kosztowne kampanie czy też sprzedawać towary 
po obniżonych cenach.

Niektóre działania logistyczne wydają się niezbyt 
istotne dla zespołów zajmujących się marketingiem 
i sprzedażą, ale wraz z coraz szybszym rozwojem 
handlu elektronicznego stają się kluczowe dla udanej 
sprzedaży. Wśród nich wymienię znaczenie dostawy 
zamówień internetowych oraz doświadczenia klienta 
po dostarczeniu przesyłki.

Handel elektroniczny rozwija się tak szybko, ponieważ 
kupującym odpowiada możliwość robienia zakupów 
w zaciszu własnego domu. Jest to wydajna i szybka 
metoda, konsumenci mają wiele ofert do wyboru, 
łatwo jest porównać ceny, a opinie innych osób poma-
gają podjąć decyzję. Dla sprzedawców przejście do 
internetu to szansa na utworzenie nowych kanałów 
sprzedaży, poszerzenie zasięgu terytorialnego oraz 
zapewnienie szerszej dostępności ich oferty. Oprócz 
możliwości, wszystkie te nowe zmienne niosą ze sobą 
więcej poziomów złożoności, ponieważ każdy klient 
jest inny i oczekuje spersonalizowanego podejścia, gdyż 
interakcje odbywają się w ich najbardziej prywatnej 

przestrzeni – na smartfonie. Sprawy komplikują się 
jeszcze bardziej, gdy sprzedawcy starają się stworzyć 
zintegrowane doświadczenia w środowisku omni-
channel (sprzedaży wielokanałowej).

Klient rozpoczyna swoją ścieżkę zakupową, zanim 
zorientuje się, co będzie kupował. Może ona rozpocząć 
się chociażby od e-maila w jego skrzynce odbiorczej, 
czego kontynuacją jest kliknięcie w link do sklepu 
internetowego. Wszystko zależy od tego, jak przedsta-
wione są produkty i ich opisy. Jeżeli wszystko pójdzie 
dobrze, konsument dociera do koszyka. W większości 
przypadków kupujący dokonują na tym etapie zakupu. 
I wszyscy są zadowoleni. Dział marketingu monitoruje 
współczynnik klikalności oraz lejek konwersji. Dział 
sprzedaży informuje o wzroście zamówień klientów. 
Dział logistyki analizuje pozostałe zapasy i składa 
zamówienia na ich uzupełnienie. Proste, prawda? 

Cóż, nie do końca. Ścieżka zakupowa nie kończy się 
na opłaconym koszyku. Albo inaczej – może się ona 
tam zakończyć, ale bez finalizacji sprzedaży, jeśli 
udostępnione opcje nie będą pasowały do stylu życia 
klientów. Każdy konsument oczekuje innych doświad-
czeń, musi mieć zatem do dyspozycji nie tylko wiele 
opcji płatności czy usług dodatkowych, ale także różne 
możliwości dotyczące dostawy. Istotna może być dla 
niego cena, jaką jest skłonny zapłacić za dostarczenie 
paczki. Dla innych ważniejsza okaże się kwestia miej-
sca odbioru – niektórzy będą preferowali paczkomaty, 
a inni czekanie na kuriera w domu. Może też chodzić 
o czas – jeden konsument będzie skłonny zapłacić 
więcej za ekspresową dostawę, a drugi zechce zapla-
nować odbiór na konkretną datę i godzinę. Tak więc 
na tym etapie doświadczenie klienta w dużej mierze 
zależeć będzie od partnerów realizujących dostawy, 
których wybrał dział logistyki. Dzięki odpowiedniej 
kombinacji możliwych opcji rezygnacja z zakupów 
na etapie koszyka może spaść nawet o 30%, co bardzo 
ucieszyłoby działy marketingu i sprzedaży.

Niemniej jednak, ścieżka zakupowa zwykle kontynu-
owana jest również w trakcie dostawy i po jej zakoń-
czeniu. Wynika to z faktu, że nawet jeśli zamówienie 
zostanie opłacone, klient nadal ma możliwość odmowy 
przyjęcia przesyłki lub jej zwrotu w ciągu 30 dni. 
To najgorszy scenariusz, bo generuje największe 
koszty związane z dostawą, transportem zwrotnym, 
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uzupełnianiem zapasów i tym, że produkt w końcu 
zostaje sprzedany ponownie po obniżonej cenie. Średni 
koszt generowany przez zwroty na rynku europejskim 
wynosi około 20 euro na każde zamówienie, więc 
obniżenie ich liczby nie tylko zwiększyłoby sprzedaż, 
ale także obniżyło koszty operacyjne.

Zadowolenie klienta na etapie dostawy i po jej fina-
lizacji po raz kolejny zależy od działu logistyki. 
Sprzedawcy muszą na bieżąco wiedzieć, jaki jest 
status ich dostaw oraz zapewnić pełną przejrzystość 
i przewidywalność swoim klientom. W przypadku 
wystąpienia problemów powinni działać proaktywnie, 
informować kupujących i być w stanie natychmiast 
znaleźć rozwiązania problemów.

Opinia klienta na temat ogólnego doświadczenia zaku-
powego może być uzyskana natychmiast po dostarcze-
niu zamówienia. Takie informacje warto wykorzystać 
w celu optymalizacji całego procesu, w tym ofert, 
komunikacji, opcji dostawy oraz ogólnej wydajności. 
Stworzy to podstawy dla nowoczesnej, elastycznej 
i opartej na danych organizacji ze zintegrowanymi 
procesami zbudowanymi wokół każdego klienta.

JAK BUDOWAĆ SPERSONALIZOWANE 
DOŚWIADCZENIA DZIĘKI  
ZINTEGROWANEMU PODEJŚCIU?

Gdy mowa o spersonalizowanych doświadczeniach 
sprzedażowych, wdrożenie procesów zorientowanych 
na klienta jest warunkiem wstępnym. Takie podejście 
wymaga, aby każda decyzja biznesowa była podej-
mowana poprzez postawienie na pierwszym miejscu 
potrzeb, preferencji i cech charakterystycznych konsu-
mentów. Dane muszą być systematycznie zbierane oraz 
stale analizowane, a także umożliwiać podejmowanie 
decyzji w czasie rzeczywistym. Wszystkie procesy –  

od logistyki po marketing, sprzedaż i obsługę klienta 
– powinny zostać zintegrowane oraz umożliwiać 
masową personalizację. Pochłania to czas i zasoby, 
ale można osiągnąć ten cel za pomocą odpowiednich 
systemów czy narzędzi. 

Otwarte platformy IT oferowane jako oprogramowanie 
zapewniają infrastrukturę niezbędną do wdrożenia 
opisanych powyżej rozwiązań. Istniejące systemy 
informatyczne (WMS, TMS, OMS, ERP, CRM, e-sklepy 
itd.) mogą zostać w prosty sposób zintegrowane ze 
sobą w gotowym środowisku dostępnym jako usługa 
i dającym możliwość dostosowania do potrzeb każ-
dej firmy. Ekosystemy logistyczne jesteśmy w stanie 
usprawnić, pozyskać z zewnątrz lub przebudować, 
przy czym niezliczone platformy e-handlu, opcje 
realizacji i dostawy są już zintegrowane oraz dostępne 
do wykorzystania. Można na nich testować oraz 
wdrażać nowe ścieżki zakupowe. Wszystko to dzieje 
się bez konieczności ponoszenia znaczących kosz-
tów, ponieważ platforma jest budowana w oparciu 
o wymagania i przy udziale setek innych sprzedawców. 
W dodatku czas wdrożenia znacznie się zmniejsza, 
niekiedy nowe implementacje można zrealizować 
w ciągu kilku godzin. 

PODSUMOWUJĄC

Jeżeli miałbym podsumować ten artykuł jedną uni-
wersalną radą dla każdej firmy, która sprzedaje 
towary i chce odnieść sukces we współczesnym śro-
dowisku handlu detalicznego, to radziłbym wzmoc-
nienie relacji i budowanie efektu synergii pomiędzy 
zespołami ds. marketingu, sprzedaży oraz logistyki. 
Umożliwią to zintegrowane, otwarte platformy IT. 
Dane stają się w nich paliwem, które napędza sukces 
biznesów, a klienci mogą znaleźć się w centrum zin-
tegrowanych procesów, co z pewnością docenią. 

Ścieżka zakupowa nie kończy się na opłaconym koszyku.  
Albo inaczej – może się ona tam zakończyć, ale bez f inalizacji sprzedaży,  

jeśli udostępnione opcje nie będą pasowały do stylu życia klientów.
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