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Orientacja rynkowa

jako determinanta ksztattowania
| rozwoju koncepciji logistyki

Market orientation as a factor affecting the formation
and development of the logistics concept

Streszczenie

Przedsiebiorstwa stale poszukuja sposobéw tworzenia
i utrzymywania przewagi konkurencyjnej. W budowaniu
tej przewagi istotng role odgrywa koncepcja logistyki.
Ksztaltowanie i rozwdj koncepcji logistyki pozostaja pod
wplywem réznych czynnikéw, wéréd ktorych wazne miej-
sce zajmuje orientacja rynkowa. Celem artykulu jest
przedstawienie uwarunkowan oraz najwazniejszych kie-
runkéw oddzialywania orientacji rynkowej na ksztaltowa-
nie i rozwdj koncepcji logistyki. W artykule przedstawiono
w szczegblnosei: (1) istote i podstawowe wyznaczniki
orientacji rynkowej, (2) podstawowe determinanty orien-
tacji rynkowej, (3) orientacje rynkowa przedsiebiorstwa na
tle innych koncepcji biznesowych wyrazajacych podejscie
przedsiebiorstwa do rynku, (4) relacje orientacji rynkowe;j
oraz koncepcji marketingowej, (5) najwazniejsze metody
pomiaru orientacji rynkowej, a takze (6) przejawy oddzia-
lywania orientacji rynkowej na ksztaltowanie i rozwdj
koncepcji logistyKki.

Stowa kluczowe:
orientacija rynkowa, logistyka, koncepcija logistyki

Abstract

Firms are constantly looking for the ways leading to business
competitive advantage achieving and maintaining. The
logistics concept plays an important role in building such an
advantage. The formation and development of the logistics
concept is influenced by various factors, among which market
orientation plays a significant role. The aim of the article is
to present the circumstances as well as the most important
directions of the market orientation influence on the logistics
concept formation and development. In particular, the article
presents: (1) the nature as well as basic characteristics of
market orientation, (2) basic determinants of market
orientation, (3) market orientation of a firm compared to
other business concepts expressing the firm approach to the
market, (4) relationships between market orientation and
marketing concept, (5) the most important methods of the
market orientation measuring, as well as (6) the symptoms of
the market orientation influence on the logistics concept
formation and development.

Keywords:
market orientation, logistics, logistics concept
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Wstep

Przedsigbiorstwa stale poszukuja sposobdw two-
rzenia i utrzymywania przewagi konkurencyjne;j.
Jednym z wazniejszych instrumentéw budowania tej

przewagi jest koncepcja logistyki, zwigzana z zarza-
dzaniem przeplywami materiatéw, towaréw i infor-
macji (Matwiejczuk, 2015). Ksztattowanie i rozwoj
koncepcji logistyki pozostaje przy tym pod wplywem
roznych czynnikdéw, zwigzanych m.in. z podejsciem
przedsiebiorstw do rynku, klientéw, konkurentow,
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dostawcow itp. Wsrod tych czynnikow wazne miejsce
zajmuje orientacja rynkowa. Celem artykulu jest
przedstawienie uwarunkowan oraz najwazniejszych
kierunkéw oddzialywania orientacji rynkowej na
ksztattowanie i rozw6j koncepcji logistyki'.

Istota i podstawowe wyznaczniki
orientacji rynkowej

Problematyka orientacji rynkowej w publika-
cjach naukowych po raz pierwszy pojawita si¢ w la-
tach 50. ubiegtego wieku (Jaworski, Kohli, 1993,
s. 54). W ciagu ostatnich kilkudziesigciu lat orien-
tacja rynkowa stata si¢ jednym z filaréw koncepcji
marketingu (Lafferty, Hult, 2001), znaczaco od-
dziatujac réwniez na inne sfery przedsigbiorstwa
(Ashwin, Hirst, 2015), w tym m.in. na logistyke
(Matwiejczuk, 2013).

W og6lnym ujeciu orientacja rynkowa wyraza po-
dejScie przedsiebiorstw do ich funkcjonowania na
rynku. Jako taka zostala szczeg6lnie szeroko opisa-
na w badaniach A.K. Kohliego i B.J. Jaworskiego
oraz w badaniach J.C. Narvera i S.F. Slatera. Oby-
dwa zespoly (duety) badawcze podjely si¢ blizszej
identyfikacji istoty orientacji rynkowe;j.

Tozsamo$¢ oraz pojemno$¢ merytoryczng orien-
tacji rynkowej tworza takie zagadnienia i problemy
badawcze jak: (1) rynek i jego funkcjonowanie, (2)
warto$¢ dla klienta, (3) potrzeby i oczekiwania klien-
ta czy tez (4) ,interesy” klienta. Wymienione zagad-
nienia i problemy stanowig czestokro¢ rdzen orien-
tacji rynkowej. Wybrane definicje tej orientacji zo-
staly przedstawione w tabeli 1.

W opinii L. Garbarskiego, 1. Rutkowskiego
i W. Wrzoska (1998) przedsigbiorstwa, ktore przyj-

Tabela 1
Wybrane definicje orientacji rynkowej

mujg orientacje rynkowa jako podstawe swojej dzia-

talnosci, powinny priorytetowo traktowac nie tylko

procesy i czynnoSci dotyczace rozpoznawania i za-
spokajania potrzeb klientow, wyrazajace sie w tzw.
orientacji na klienta, lecz réwniez procesy i czynno-

§ci zwigzane z monitorowaniem postepowania kon-

kurentéw oraz reagowaniem na ich postepowanie

na rynku, wyrazajace si¢ w tzw. orientacji na kon-
kurencje.

Jak pisza A.K. Kohli i B.J. Jaworski (1990), orien-
tacja rynkowa obejmuje w szczegdlnosci:

1) gromadzenie na poziomie calego przedsiebior-
stwa wiedzy rynkowej dotyczacej obecnych i przy-
szlych klientow;

2) dzielenie si¢ ta wiedza i jej rozpowszechnianie
w calym przedsiebiorstwie;

3) reagowanie przez przedsiebiorstwo na sygnaly
rynkowe.

Orientacje rynkowa cechuja dwa zasadnicze
wymiary: (1) wymiar popytowy oraz (2) wymiar
konkurencyjny. Tym samym przedsiebiorstwa
wdrazajace orientacje rynkowa, poza koncentracja
na potrzebach i oczekiwaniach klientéw, powinny
rowniez monitorowa¢ zamierzenia konkurentow
oraz — w zaleznoSci od potrzeb — reagowac na ich
zachowania rynkowe. Z jednej strony jest to szcze-
goOlne istotne dla zapewnienia satysfakcji klientow
dzigki przediozeniu na rynku oferty produktéow
i/lub §wiadczen zgodnych z potrzebami i oczekiwa-
niami klientéw, czyli osiagniecia przez przedsie-
biorstwo oczekiwanych efektéw rynkowych. Z dru-
giej strony niezbedne jest rOwniez osiagniecie przez
przedsiebiorstwo oczekiwanych efektow ekono-
micznych, zwiazanych z realizacja przychodéw ze
sprzedazy, z zyskiem, rentownoscig itp., a w konse-
kwencji z osiagnigciem i utrzymaniem przewagi
konkurencyjne;j.

Autor (rok)

Definicja

B.P. Shapiro (1988) Szereg dzialan operacyjnych majacych na celu wytworzenie nadrze¢dnej wartosci

dla klientow

AK. Kohli, B.J. Jaworski (1990) Dzialania polegajace na zrozumienia rynku, a w szczegolnoSci potrzeb klientow,
przekazywaniu tej wiedzy do wnetrza organizacji oraz odpowiedzi na potrzeby

klientow

J.C. Narver, S.F. Slater (1990) Kultura biznesowa organizacji budujaca zachowania konieczne do wytworzenia

wartoSci dla klienta

R. Deshpande, J.U. Farley, F.E. Webster Jr. (1993) | Zbior przekonan przedkladajacych interesy klienta ponad inne potrzeby,
przy jednoczesnym uwzglednianiu potrzeb pozostalych interesariuszy, w celu

osiagniecia diugoterminowych zyskow

J.J. Lambin (2001) Filozofia biznesu uwzgledniajaca wszystkich uczestnikow rynku, wystepujaca

na kazdym poziomie wewnatrz organizacji

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: Shapiro, 1988; Kohli, Jaworski, 1990; Narver, Slater, 1990; Deshpande, Farley, Webster, 1993; Lambin, 2001.
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Teoretyczne i empiryczne badania dotyczace
orientacji rynkowej bardzo czesto wiaza sie
z ksztattowaniem i rozwojem koncepcji marketin-
gu. L. Garbarski, I. Rutkowski i W. Wrzosek (1998)
podkreslaja, ze orientacja rynkowa jest podstawa
marketingu, a rownocze$nie uzupelniajacym ele-
mentem jego charakterystyki. Jednoczesnie Auto-
rzy ci zaznaczaja, ze podstawg orientacji rynkowej
jest dobrze okreslony ,,punkt wyjscia podejmowa-
nych dziatan’” (Garbarski, Rutkowski i Wrzosek,
1998, s. 31). Punkt ten moze by¢ postrzegany za-
réwno w ujeciu przedmiotowym, jak i w ujeciu pod-
miotowym.

W ujeciu przedmiotowym punkt wyjScia dziatan
przedsiebiorstwa przyjmujacego orientacje rynko-
wa wiaze si¢ z samym rynkiem, a precyzyjniej z jed-
nym z jego elementdw, jakim jest popyt. Z kolei
w ujeciu podmiotowym punkt wyjScia dzialan jest
utozsamiany z klientem, a precyzyjniej z szeroko
rozumianymi potrzebami i oczekiwaniami klien-
tow. W Swietle powyzszego, w ramach orientacji
rynkowej mozna wyodrebni¢ dwie tzw. suborienta-
cje: (1) suborientacje popytowa oraz (2) suborien-
tacje konkurencyjna (Garbarski, Rutkowski
i Wrzosek, 1998).

Orientacja popytowa oznacza, ze dzialania podej-
mowane przez przedsiebiorstwo na rynku maja na
celu przede wszystkim ksztaitowanie i kreowanie po-
pytu. W ramach orientacji rynkowej przedsiebior-
stwa powinny skoncentrowaé swoje dziatania (pro-
cesy i czynnoéci) na efektywnym wykorzystaniu na-
rzedzi marketingu w réznych, mozliwych sytuacjach
rynkowych.

Z kolei orientacja konkurencyjna zaktada, ze
kazde przedsiebiorstwo prowadzi swoja dziatalnosé
rynkowa w otoczeniu konkurencyjnym, ktdérego
uczestnicy maja wplyw na procesy, czynnosci i zada-
nia realizowane przez przedsigbiorstwo. Znaczenie
orientacji konkurencyjnej w ksztaltowaniu sposo-
boéw wykorzystania instrumentéw marketingu za-
zwyczaj ro$nie wraz ze wzrostem konkurencji w da-
nym sektorze.

Podobne podejécie do orientacji rynkowej i jej
najwazniejszych wyznacznikdw prezentuja J.C. Nar-
ver i S.F. Slater. Zdaniem tych autor6w na orienta-
cje rynkowa sktadaja si¢ (Narver, Slater, 1990):

1) orientacja na klienta,
2) orientacja na konkurencjg,
3) koordynacja migdzyfunkcjonalna.

J.C. Narver i S.F. Slater, poza orientacja na klien-
ta oraz orientacja na konkurencje, podkreslaja zna-
czenie tzw. koordynacji miedzyfunkcjonalnej. Od-
grywa ona bardzo wazng rol¢ w integrowaniu proce-
sOw i czynnosci realizowanych w r6znych obszarach
funkcjonalnych przedsiebiorstwa. Te procesy i czyn-
no$ci dotyczg zaréwno rozpoznawania oraz zaspoka-
jania potrzeb i oczekiwan klientow, jak rowniez mo-
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nitorowania konkurentéw oraz reagowania na ich
zachowania rynkowe.

Podstawowe determinanty
orientaciji rynkowej

Zdaniem A.K. Kohliego i B.J. Jaworskiego wsrod
najwazniejszych determinant orientacji rynkowej
mozna wskaza¢ (Kohli, Jaworski, 1990; Jaworski,
Kohli, 1993; Szymocha, 2017):

B orientacje kierownictwa najwyzszego szczebla za-
rzadzania w przedsiebiorstwie na rynek i zwigzane
z nim procesy i zadania,

B akceptacje ryzyka przez kierownictwo najwyzsze-
go szczebla,

B decentralizacje decyzji i dziatan,

B wspotprace oraz efektywny i sprawny przeptyw in-
formacji w ramach przedsigbiorstwa,

B system wielowymiarowych korzysci dla przedsig-
biorstwa, w tym dla jego pracownikdw, oparty na
satysfakgcji klienta.

Z kolei w opinii J.C. Narvera i S.F. Slatera do naj-
wazniejszych determinant orientacji rynkowej moz-
na zaliczy¢ (Narver, Slater, 1990; Szymocha, 2017):
B wdrozenie orientacji na klienta,

B wdrozenie orientacji na konkurencje,

B efektywna koordynacje zasobow, prowadzaca do
wytworzenia jak najwyzszej wartoéci dla klienta
i dla przedsigbiorstwa,

B dlugoterminowa perspektywe dotyczaca imple-
mentacji zachowan rynkowych przedsigbiorstwa
oraz oczekiwanych zyskow,

B zysk jako kluczowy cel dziatalnosci przedsiebior-
stwa.

Intensywna konkurencja, a takze stale rosngce
oczekiwania i wymagania klientow wobec oferowa-
nych dobr i ustug wymuszaja na przedsigbiorstwach
szybkie i efektywne reagowanie na zachodzgce zmia-
ny. Wsrod najwazniejszych skladowych orientacji
rynkowej, pozwalajacych na spelnianie oczekiwan
klientdw, a jednoczes$nie zabezpieczajacych osiaga-
nie celéw przedsiebiorstwa i jego efektywne funkcjo-
nowanie na rynku, mozna wskazaé (por. Wojcik-
-Karpacz, Karpacz i Rudawska, 2020):

1) analize¢ rynku, zwigzang z gromadzeniem przez
przedsigbiorstwo wiedzy rynkowej dotyczacej
w szczeg6lnoscei klientow i ich preferencii,

2) rozpowszechnianie zgromadzonej wiedzy rynko-
wej w calym przedsiebiorstwie,

3) reagowanie przez przedsiebiorstwo na sygnaly ryn-
kowe, m.in. dzigki zgromadzonej wiedzy rynkowe;.
Analiza rynku wiaze sie przede wszystkim z roz-

poznaniem potrzeb i preferencji klientow, a takze

determinant ksztaitujacych te potrzeby i preferen-
cje. Szczegdtowa analiza poznawcza pozwala nie tyl-
ko zidentyfikowa¢ wzorce zachowan klientdw, ale
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takze powody, dla ktorych konkretne decyzje zaku-
powe s3 przez nich podejmowane. Pozwala to na
lepsze dostosowanie oferty produktowo-ustugowej
przedsigbiorstwa do potrzeb, preferencji i oczeki-
wan klientow.

Poza potrzebami i oczekiwaniami klientdw w ra-
mach analizy rynku nalezy roéwniez uwzgledni¢ ana-
lizg¢ konkurencji. Podkresla to K. Brzostek (20195),
Zwracajac uwage na to, ze orientacja rynkowa wiaze
sie z procesem gromadzenia informacji o klientach,
konkurentach, dostawcach, a takze otoczeniu eko-
nomicznym, prawnym itp., uwzgledniajacym oczeki-
wania wlascicieli, jak rowniez z analiza tych informa-
cji w celu rozwijania wiedzy o potrzebach i tenden-
cjach rynku oraz wykorzystaniem tej wiedzy w sto-
sunku do obecnych i przysztych potrzeb klientow.

Szczegbtowe informacje o przedsigbiorstwach
oferujacych zblizone (substytucyjne) produkty po-
zwalaja nie tylko na por6éwnywanie si¢ z konkuren-
cja na zasadach benchmarkingu, ale réwniez na zi-
dentyfikowanie stabych stron konkurentéw, dzieki
ktérym przedsigbiorstwo moze uzyskaé przewage
konkurencyjna. Poglebiona analiza rynku jest zada-
niem bardzo istotnym, poniewaz oddzialuje na
wszelkie pozostale elementy dziatalnoSci przedsig-
biorstwa. Wiedza dotyczaca produktu, opakowania,
ceny, dystrybucji, promocji itp. pozwala m.in. na
wlasciwe zaprojektowanie proceséw i czynnosci wa-
runkujacych zaspokojenie potrzeb i oczekiwan
klientow, a w konsekwencji na osiagniecie przez
przedsigbiorstwo przewagi konkurencyjnej. Ponad-
to, dokonujac analizy rynku, nalezy wzig¢ pod uwa-
ge rowniez dostawcow oraz inne podmioty rynkowe,
ktore — w ramach tancucha dostaw — uczestnicza
w procesie dostarczania produktu do ostatecznego
odbiorcy.

Warunkiem wtasciwego wykorzystania przez
przedsiebiorstwo zgromadzonej wiedzy rynkowej
jest jej skuteczne i efektywne rozpowszechnienie
w przedsigbiorstwie. Wiaze si¢ to z dostarczeniem
tej wiedzy do wszystkich obszaréw funkcjonalnych
przedsigbiorstwa. Wiedza o rynku, w tym wiedza
o potrzebach i preferencjach klientdéw, powinna by¢
bardzo szeroko rozpowszechniona w calym przed-
siebiorstwie nie tylko w ramach jednostek organiza-
cyjnych przedsiebiorstwa bezposrednio zwigzanych
z projektowaniem i rozwojem produktu (oferty) czy
tez jednostek odpowiadajacych za obstuge klienta,
lecz réwniez w ramach jednostek zwiazanych z za-
opatrzeniem (zakupami), produkcja, dystrybucja
(zbytem, sprzedaza) oraz zwrotami.

Wazng skfadowa orientacji rynkowej jest row-
niez wlasciwe reagowanie przez przedsigbiorstwo
na sygnaly rynkowe. Oznacza to przede wszystkim
konieczno$¢ efektywnego identyfikowania proce-
s6w i zmian dotyczacych rynku docelowego, pro-
duktu i produkcji, dystrybucji oraz promocji (por.

Michna, Kmiecik, 2012). W dynamicznym otocze-
niu rynkowym, a takze przy zauwazalnej, stale ma-
lejacej lojalnosci klientdéw coraz bardziej skfonnych
do zmian swoich decyzji zakupowych kluczowa jest
natychmiastowa reakcja przedsiebiorstw na potrze-
by rynku.

Orientacja rynkowa

na tle innych koncepcji biznesowych
wyrazajqcych podejscie
przedsiebiorstwa do rynku

W wyniku zmian zachodzacych w otoczeniu
przedsiebiorstw modyfikacji ulega takze rozumienie
samej orientacji przedsigbiorstwa, okreslanej row-
niez mianem koncepcji biznesowej. Poza orientacja
rynkowa wsrod najczesciej wymienianych koncepcji
biznesowych wyrazajacych podejscie przedsiebior-
stwa do rynku, mozna wyrdzni¢ przede wszystkim:
(1) orientacje produkcyjna, (2) orientacj¢ produkto-
wa, (3) orientacje sprzedazowa oraz (4) orientacj¢
marketingowa (Altkorn, 2000; Garbarski, Rutkow-
ski i Wrzosek, 1998; Kotler, Keller, 2012).

Orientacja produkcyjna, bedaca jedng z najstar-
szych koncepcji biznesowych, za najbardziej wtaci-
we uznaje zalozenie, ze konsumenci sa skfonni wy-
biera¢ produkty cechujace si¢ niska cena i szeroka
dostepnoscia. Dziatania przedsigbiorstw skupiaja sie
wowczas przede wszystkim na osiggnigciu wysokiej
wydajnosci produkcji przy niskich kosztach (Kotler,
Keller, 2012, s. 19).

Z kolei w ramach orientacji produktowej klienci
wybieraja produkty o najwyzszej jakoSci i innowacyj-
nodci, dlatego tez gldwnym celem przedsiebiorstw
stosujacych si¢ do zasad tej orientacji jest ciagle
udoskonalanie produktu.

Kolejna z wymienionych wyzej orientacji, tj. orien-
tacja sprzedazowa, bazuje na zatozeniu, iz klienci nie
dokonajg zakupdw dobr i ustug, jesli producenci nie
prowadza intensywnych dziatafi promocyjnych (Kotler
i in., 2002, s. 50). Podstawowym instrumentem stoso-
wanym przez przedsigbiorstwa w ramach tej orientacji
jest intensywna, a czestokro¢ wrecz agresywna promo-
cja, wspierana przez rdznorodne, innowacyjne rozwig-
zania dotyczace kanalow i metod dystrybucji. Stad tez
orientacja ta jest okre§lana rowniez jako orientacja
promocyjna lub orientacja dystrybucyjna.

Wreszcie orientacja marketingowa jest koncepcja
biznesowa, ktora w centrum uwagi stawia klienta
oraz jego potrzeby i preferencje. Poszukiwanie spo-
sobdw sprostania wymogom rynku i konkurencji, po-
zwalajacych na zdobycie oraz utrzymanie przewagi
konkurencyjnej przez przedsigbiorstwo, wymaga sta-
tego monitorowania zmieniajacych si¢ potrzeb
i oczekiwan klientow. Podstawowym warunkiem

Gospodarka Materiatowa i Logistyka = Material Economy and Logistics Journal ISSN 1231-2037 19



trafnego rozpoznania i zaspokojenia tych potrzeb

jest wdrozenie orientacji marketingowej, okreslanej

réwniez mianem orientacji na klienta.

Ph. Kotler wéréd podstawowych wyznacznikow
orientacji na klienta wymienia (Kotler, 2005,
s. 19-25):

B zdefiniowanie i wybdr rynku docelowego,

B okreslenie sposobow rozpoznania i zaspokojenia
potrzeb klientow,

B opracowanie zintegrowanej kompozycji instru-
mentéw marketingu (marketing-mix),

B okreslenie poziomu oczekiwanej rentownosci ob-
stugiwanych rynkéw i oferowanych produktow.
Przyczyn powstania orientacji marketingowej,

nazywanej rdwniez orientacjg na klienta, upatruje
sie przede wszystkim w pojawieniu si¢ tzw. rynku
klienta. Powojenne transformacje gospodarcze be-
dace nastepstwem zmian w obszarze transportu
i technologii oraz otwarcie rynkow globalnych wraz
z niedopasowanymi do nowej sytuacji metodami
sprzedazy spowodowaly zmiany w postrzeganiu ryn-
ku. Na tej podstawie wysunieto hipoteze, bedaca
podstawa orientacji marketingowej, ktora zakfa-
data, iz o powodzeniu lub porazce przedsigbior-
stwa decyduje rynek.

Orientacja marketingowa wskazuje na koniecz-
no$¢ dostosowania caloksztattu dziatalnosci przed-
siebiorstw do potrzeb klientéw, a samych klientow
postrzega jako nadrzedny ,element”, decydujacy
o sukcesie przedsigbiorstwa. Orientacja marketingo-
wa zwraca przy tym uwage na kluczowe znaczenie
analizy rynku w dziatalnosci przedsiebiorstw, wyko-
rzystujac elementy marketingu-mix (tj. produkt, ce-
ng, dystrybucje i promocj¢) jako podstawowe narzg-
dzie ksztattowania rynku docelowego (zob. Altkorn,
2000, s. 23-295).

Orientacja rynkowa
a koncepcja marketingowa

Prowadzac rozwazania nad orientacjg rynkowa
w odniesieniu do koncepcji funkcjonowania przed-
siebiorstwa na rynku, warto réwniez zwroci¢ uwage
na pojecie koncepcji marketingowej. Koncepcije
marketingowa mozna rozpatrywa¢ w zaleznosci od
przyjetej perspektywy. Odnoszac koncepcje marke-
tingowa do sposobu zarzadzania, warto przytoczy¢
definicj¢ C.P. McNamary (1972), gdzie koncepcja ta
jest rozumiana jako filozofia zarzadzania przedsig-
biorstwem, oparta na akceptacji przedsigbiorstwa
w odniesieniu do orientacji na klienta i orientacji na
zysk oraz podkreSleniu znaczenia marketingu w ko-
munikowaniu potrzeb rynku waznych dla wszystkich
jednostek organizacyjnych przedsiebiorstwa. Kon-
cepcje marketingowa mozna takze faczy¢ z pewnym
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zbiorem wartos$ci (Webster, 1988) Iub sposobem my-
§lenia (Felton, 1959), jednocze$nie wskazujac, iz
istotg koncepcji marketingowej jest wystepowanie
pewnych regul postepowania przedsigbiorstwa w od-
niesieniu do rynku (Kfeczek, 2003).

Jak wskazuja A.K. Kohli i B.J. Jaworski (1990),
orientacja rynkowa jest pewnym ,,stopniem” wprowa-
dzenia regul dotyczacych koncepcji marketingowe;.
Koncepcja ta, bedaca zbiorem okre§lonych zasad za-
rzadzania, ukierunkowuje dziatania przedsigbiorstwa
na wykorzystanie narzedzi marketingu w skali cale-
go przedsiebiorstwa. Natomiast orientacja rynkowa
wskazuje na wystgpowanie trzech kluczowych zadan
realizowanych przez przedsigbiorstwa zorientowane
rynkowo. Z tego tez wzgledu mozna przyjaé, ze
orientacja rynkowa jest najwyzszym stadium realiza-
cji zadan przedsiebiorstwa w stosunku do rynku,
w ramach koncepcji marketingowe;.

Metody pomiaru
orientaciji rynkowej

Jak pisze R. Kleczek, podstawowym zadaniem
orientacji rynkowe;j jest opis i analiza stanu i zmian
dokonujacych si¢ w stopniu zorientowania rynkowe-
go przedsigbiorstw (Kteczek, 2003, s. 12). Ze wzgle-
du na zlozono$¢ sytuacji rynkowych dotyczacych
przedsigbiorstw nalezy przede wszystkim poprawnie
zdefiniowaé sktadowe bedace podstawa pomiaru
orientacji rynkowej.

Dwie najczeSciej wskazywane w literaturze meto-
dy pomiaru orientacji rynkowej przedsiebiorstw to
model MARKOR stworzony przez A.K. Kohliego,
B.J. Jaworskiego i A. Kumara (1993) oraz model
MKTOR, ktorego autorami sg J.C. Narver i S.F. Sla-
ter (1990).

Prace nad modelem MARKOR w pierwszej fazie
opieraly si¢ na analizie literatury oraz zbadaniu opi-
nii 62 menedzeréw na temat istoty orientacji rynko-
wej. Na tej podstawie autorzy modelu sporzadzili ze-
staw pytan, ktory nastepnie zmodyfikowano, bazujac
na przeprowadzonych trzech badaniach pilotazo-
wych. W kolejnym etapie zrealizowano badania ilo-
§ciowe na probie 230 podmiotéw gospodarczych,
w wyniku ktorych powstal koncowy kwestionariusz
zbudowany z 20 pytaf,, wykorzystywany do pomiaru
orientacji rynkowej przedsigbiorstw (Bratnicki,
Zbierowski, 2013).

Drugi z modeli, tj. model MKTOR majacy na celu
przeprowadzenie pomiaru orientacji rynkowej, opra-
cowany przez J.C. Narvera i S.F. Slatera, koncentruje
sie na trzech giéwnych elementach: (1) orientacji na
klienta, (2) orientacji na konkurencje oraz (3) koor-
dynacji migdzyfunkcjonalnej. MKTOR jest modelem
bazujacym na kwestionariuszu skiadajacym sie¢ z 15
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pytan. Pierwszy etap prac nad tym modelem polegat
na opracowaniu pytan zwigzanych z: (1) orientacja na
klienta, (2) orientacja na zysk, (3) orientacja na kon-
kurentoéw, (4) orientacja dtugofalowa oraz (5) mie-
dzyfunkcjonalng koordynacja. Stworzony z nich kwe-
stionariusz zostal poddany ocenie dokonanej przez
dwa zespoly badawcze, w wyniku ktorej zmodyfiko-
wano pytania. Nastepnie przeprowadzono badania
testowe na szeSciu menedzerach. Zebrane w ten spo-
sob wyniki pozwolily na zmiang¢ zestawu pytan, a na-
stepnie na przeprowadzenie badan wlasciwych na
probie 371 osob. W ten sposob ograniczono elementy
sktadowe orientacji rynkowej z pigciu do trzech ele-
mentdw, bedacych kluczowymi sktadowymi modelu
MKTOR (Zbierowski, 2012, s. 107).

Przedstawione metody pomiaru orientacji rynko-
wej nie s3 jedynymi wystepujacymi w literaturze
przedmiotu sposobami jej identyfikacji. Poza wska-
zanymi pracami prekursorow badan nad orientacja
rynkowa, warto wskaza¢ propozycje Ph. Kotlera,
J.J. Lambina czy G.J. Hoopleya, J.E. Lyncha
iJ. Shepherda (Kteczek, 2003). Nalezy rowniez nad-
mieni¢, iz kazdy z badaczy zajmujacych sie zagadnie-
niem rynku i podmiotéw na nim funkcjonujacych
moze stworzy¢ wiasng metodyke pomiaru orientacji
rynkowej, bazujac na istniejacych dotad procedu-
rach lub tez wskazujac na catkowicie nowe zalezno-
$ci funkcjonowania rynku.

Przejawy oddziatywania
orientacji rynkowej na ksztattowanie
i rozwoj koncepciji logistyki

Orientacja rynkowa moze znaczgco wplywaé na
ksztattowanie i rozw0j roznych koncepcji opisuja-

Rysunek 1

cych funkcjonowanie przedsiebiorstw na rynku,
w tym m.in. na koncepcje logistyki. Jednocze$nie lo-
gistyka jako koncepcja zarzadzania przeplywami
materiatow, towaréw i informacji w centrum uwagi
stawia zarO6wno potrzeby i oczekiwania klientow,
zwigzane z orientacja (suborientacja) na klienta, jak
i zachowania rynkowe konkurentdéw, zwiazane
z orientacjg (suborientacja) na konkurencj¢ (rysu-
nek 1).

Jak podkresla P. Blaik, przyjecie i realizacja
orientacji na klienta moze oznaczaé w szczegdlnosci
rozpoznanie celéw, potrzeb i probleméw klientow
oraz zorientowanie i dostosowanie oferty podazowej
przedsiebiorstwa do subiektywnych wymogow klien-
tow (por. Blaik, 2017). Z kolei przyjecie i wdrozenie
orientacji na konkurencje w odniesieniu do koncep-
cji logistyki moze oznaczaé, ze koncepcja ta stanowi
instrument ksztaltowania szeroko rozumianej kon-
kurencyjnosci przedsiebiorstwa, w tym w szczeg6l-
noéci instrument budowania trwalej, dtugofalowe;j
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa na rynku
(por. Blaik i in., 2013; Matwiejczuk, 2014).

Orientacja na klienta ma kluczowe znaczenie z per-
spektywy ksztaltowania i rozwoju oferty rynkowej
przedsiebiorstwa rozwigzujacej problemy klientow.
Wdrozenie orientacji na klienta wymaga trafnego
zdefiniowania misji przedsiebiorstwa oraz strate-
gicznych kierunkéw jego rozwoju podporzadkowa-
nych realizacji warto$ci dla klienta, a takze zaprojek-
towania i zastosowania rozwigzaf organizacyjnych
zorientowanych na obstuge klientow i zaspokajanie
ich potrzeb (Mazurek-Lopacifiska, 2002). Wymaga
to wlasciwego wkomponowania celdw zwigzanych
z orientacja na klienta w strukture celow przedsie-
biorstwa, a takze wlasciwej integracji strategii obstu-
gi klienta ze strategia przedsiebiorstwa.

Nalezy roéwniez zaznaczyC, ze dzigki przyjeciu
orientacji na klienta mozliwe jest budowanie i utrzy-

Relacje miedzy orientacjq rynkowq i jej sktadowymi a koncepcijq logistyki

Orientacja rynkowa

A 4

Koncepcja logistyki

Orientacja (suborientacja)

na klienta S R N

Potrzeby i oczekiwania

A

klientow

Orientacja (suborientacja)

na konkurencje I >

Zachowania rynkowe

konkurentow

Zrodto: opracowanie wlasne.
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mywanie korzystnych, diugofalowych relacji z klien-
tami. Ksztaltowanie i wzmacnianie tych relacji wy-
maga prowadzenia systematycznego pomiaru pozio-
mu zadowolenia klientéw, a takze zaprojektowania
i wdrozenia rozwiazan oddziatujacych na budowanie
i wzmacnianie lojalnosci klientow (Mazurek-Lopaci-
fiska, 2002).

Na znaczenie orientacji na klienta w logistyce
zwraca uwage m.in. M. Jedlinski, podkreSlajac klu-
czowa rolg tej orientacji w skutecznym funkcjonowa-
niu zintegrowanych fancuchéw dostaw (Jedlifiski,
1998). Miedzy innymi takie trendy jak: (1) wzrasta-
jace oczekiwania klientow, (2) postgpujaca ,kasto-
mizacja” produktéw i ustug, (3) koniecznos$¢ zapew-
niania szybkich i niezawodnych dostaw towardw,
a takze (4) konieczno$¢ zapewniania wysokiego po-
ziomu obstugi powoduja, ze przyjecie orientacji na
klienta staje si¢ niezbedne dla wytworzenia i dostar-
czenia warto$ci zgodnych z potrzebami, preferencja-
mi i oczekiwaniami klientéw. Dotyczy to zaréwno fi-
nalnych nabywcéw towaréw (konsumentdw), jak
i wszystkich podmiotéw w faficuchu dostaw wystepu-
jacych w roli nabywcéw surowcow, materiatow i to-
warow.

A. Harrison i R. van Hoek wskazuja na cztery
podstawowe wyznaczniki orientacji na klienta w lo-
gistyce (Harrison, van Hoek, 2010, s. 68):

1) perspektywe marketingowa,

2) segmentacj¢ rynku,

3) jako$¢ obstugi,

4) strategie logistyczne podporzadkowane intere-
som klientow.

Dla przedsiebiorstw postrzegajacych orientacje
na klienta jako kluczowe kryterium ich dziatalnosci
podstawowym celem jest dazenie do zaoferowania
wartosci i korzySci nie tylko zgodnych z potrzebami
i oczekiwaniami klientow, lecz rdwniez rozwiazuja-
cych ich problemy. Przyjecie orientacji na klienta
oznacza, ze przedsiebiorstwo postrzega klientow ja-
ko podmiotowy punkt wyjScia swoich dziatan. Za-
spokojenie potrzeb i oczekiwan klientow wymaga
zastosowania wlasciwych metod oraz instrumentow,
zwigzanych z tworzeniem wartosci dla klienta,
a w konsekwencji, wartosci dla przedsigbiorstwa.

Obok orientacji na klienta w ksztaltowaniu i roz-
woju koncepcji logistyki wazna rolg odgrywa orien-

Przypisy/Notes
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taqa na konkurencje. W przypadku jej oddziatywa-
nia na ksztaitowanie i rozwdj koncepcji logistyki
mozna zauwazy¢ pewna komplementarnos¢ orienta-
cji na konkurencje w stosunku do orientacji na klien-
ta. Efektywne zaspokajanie potrzeb i oczekiwan
klientdw poprzez wytworzenie i zaoferowanie warto-
§ci zgodnych z ich preferencjami pozwala na osia-
gniecie przewagi konkurencyjnej nad rywalami.
Oznacza to, ze orientacja na konkurencje wiaze sie
m.in. z postrzeganiem koncepcji logistyki jako waz-
nego instrumentu ksztaitowania szeroko rozumiane;j
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, a w tym przede
wszystkim jako instrumentu budowania trwalej, dtu-
gofalowej przewagi konkurencyjnej przedsigbior-
stwa na rynku.

Whioski kohcowe
oraz kierunki dalszych badan

Orientacja rynkowa stanowi wazny czynnik od-
dziatujacy na ksztaltowanie i rozwoj koncepciji logi-
styki. Wplyw tej orientacji na logistyke wiaze sie
przede wszystkim z dazeniami przedsigbiorstw do
spelniania oczekiwan klientow dzigki wykorzysta-
niu koncepcji logistyki jako narzedzia zaspokajania
potrzeb i wymagan klientéw. Jednocze$nie przyje-
cie orientacji rynkowej oznacza nie tylko koncen-
tracje uwagi na kliencie i jego preferencjach, lecz
réwniez na konkurentach i sposobach ich postepo-
wania.

Wydaje sie, iz kierunki dalszych badah nad
orientacjg rynkowa i jej znaczeniem w ksztaltowa-
niu i rozwoju koncepcji logistyki powinny koncen-
trowac si¢ m.in. na uaktualnieniu zatozen i elemen-
tow sktadowych tzw. logistyki marketingowej, inte-
grujacej procesy i czynnosci realizowane w dwoch
sferach bedacych na styku przedsiebiorstwa z ryn-
kiem, tj. w sferze zaopatrzenia (zakupdéw) oraz
w sferze zbytu (sprzedazy). Wymaga to szerokiego
przegladu badan prowadzonych nad logistykq mar-
ketmgowq w przesziosci, a takze opracowania kon-
cepcji oraz procesu dalszych, pogle;blonych badan
dotyczacych orientacji rynkowej i logistyki marke-
tingowej.

! Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze logistyka jako koncepcja zarzadzania przeplywami materialéw, towaréw i informacji opiera si¢ przede wszystkim na
tzw. orientacji przeptywowej, okreslanej rowniez jako orientacja logistyczna. Szerzej na ten temat zob. Blaik, 2017; Matwiejczuk, 2015. Orientacja przeplywo-
wa nie jest przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule, ktoéry koncentruje si¢ na koncepcjach biznesowych wyrazajacych podejscie przedsigbiorstwa do ryn-
ku, w tym zwlaszcza na orientacji rynkowej i jej oddzialywaniu na koncepcje logistyki. Orientacje logistyczna cechuje odmienne podejécie, zorientowane
przede wszystkim na przeplywy materialow, towardw i informacji, a nie stricte na rynek.
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