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Zagadnieniem tym zajmuje si¢ obecnie wielu badaczy zgiebiajacych strategie
wspOtpracy, kooperacji czy aliansow strategicznych. J. Hagel II1 i J.S. Brown w swoich
badaniach podkreslaja znaczenie ,,produktywnego tarcia”, ktore umozliwia organiza-
cjom ksztaltowanie procesu poglebiania wiedzy dzigki wspOtpracy, pozwala ludziom
zetkna¢ si¢ z r6znymi sposobami postrzegania probleméw i potencjalnych rozwiazan,
w tym takze zwigzanych z konfliktem w dostepie do zasobdw. Takie spojrzenie na
sieci kooperujacych przedsigbiorstw nawigzuje do analizy sieci spolecznych (Social
Network Analysis, SNA), w ktdrej kluczowa role przypisuje si¢ zaufaniu.

Liczba organizacji, ktore Swiadomie decyduja si¢ na tworzenie i rozwijanie struk-
tur sieciowych w ostatnim czasie stale rosnie. Do gtownych celow budowania struktur
sieciowych mozna zaliczy¢™":

otwarcie nowych mozliwosci zwigzanych gtownie z nawigzaniem kontak-
téw i budowaniem relacji z wysoko wyspecjalizowanymi przedsiebiorstwami,
organizacjami oraz poznanie i/lub zaadaptowanie ich najlepszych praktyk oraz
procesoéw (produkeyjnych, organizacyjnych itp.),

transfer wiedzy miedzy aktorami sieci, umozliwiajacy rozwijanie réznorodnych
umiejetnosci, w tym rozwiazywanie problemdw o charakterze biznesowym czy
spotecznym,

skuteczne i efektywne odnajdowanie i docieranie do zasobdw zlokalizowanych
poza przedsiebiorstwem,

uzyskiwanie lepszych wynikdéw przez taczenie umiejetnoSci i wysitkow osob
z odpowiednimi kompetencjami i do§wiadczeniem,

kreatywne, nowe, innowacyjne pomysly i rozwigzania,

dostep do Zrodet informacji, baz danych oraz zdolno$¢ do ich przetwarzania
i interpretowania,

synergi¢ dzialan poszczegOlnych uczestnikow sieci.

W poszczegdlnych fazach cyklu zycia sieci zmienia si¢ podejscie w wielu aspek-
tach podstawowej, a takze strategicznej dziatalnosci. Jednym z waznych procesow jest
zmiana formy komunikacji. Dotychczasowy pionowy, hierarchiczny model komunika-
cji zamieniany jest na poziome formy kontaktu, co oznacza wzrost znaczenia interper-
sonalnych sieci kontaktéw miedzy pracownikami roznych uczestnikOw wybrane;j sieci.
Dzigki takim zmianom w plaszczyZnie komunikacji i wymiany informacji poszczego6l-
ne ogniwa sieci stajg si¢ bardziej elastyczne w dziataniu. Dla catej struktury sieciowe;j
wzrasta takze mozliwoS¢ wykorzystania potencjalnych okazji.

Partnerstwo o charakterze strategicznym wymaga integracji dziatan na roz-
nych plaszczyznach i szczeblach w klimacie wspolnego zaufania. Organizacje dziela
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jednocze$nie ryzyko niepowodzenia, jak i korzysci plynace z podejmowanych wspdl-
nie dziatan. Powoduje to wzrost ztozonoSci relacji oraz trudnoSci w zarzadzaniu tymi
relacjami, natomiast otwiera nowe mozliwosci w postaci efektu synergii.

Zagadnienie zrownowazonego zarzadzania marketingowo-logistycznego jest jak do
tej pory mato obecne w dyskursie naukowym. NajczeSciej problematyka ta niezaleznie
rozpatruje zarzadzanie zrbwnowazone, marketingowe i logistyczne, nie wskazujac na
zwiazki oraz zaleznoSci migdzy nimi. Dlatego w piSmiennictwie istnieje luka badawcza
dotyczaca problematyki zréwnowazonego zarzadzania marketingowo-logistycznego,
ktora w dalszej czesSci rozwazan postaramy si¢ wypelnic.

We wczesniejszych rozwazaniach wskazaliSmy, ze zarzadzanie marketingowo-
-logistyczne wymaga podejScia holistycznego. Poszerzenie jego kontekstu znaczenio-
wego o aspekty zrownowazonego rozwoju jeszcze bardziej uwypukla te potrzebe, gdyz
samo rozwigzywanie problemdw cywilizacyjnych wymaga kompleksowego podejscia.
Dbatos¢ o srodowisko naturalne wymaga:

analizy funkcjonowania spoteczenstwa, gospodarki, zachowan, sposobu rozumienia rzeczy-
wisto$ci. Fundamentalne znaczenie ma poszukiwanie rozwiagzan integralnych, uwzglednia-
jacych interakcje systemow przyrodniczych migdzy sobg oraz z systemami spoltecznymi. Nie
ma dwoch odrebnych kryzysow, jeden Srodowiskowy, a drugi spoleczny, ale istnieje jeden
ztozony kryzys spoteczno-ekologiczny».

Kryzys ten wymaga podejmowania dziatan na wielu poziomach przyczyniajacych
sie¢ do redukcji jego negatywnych skutkdéw. Upatrujemy istotnej roli zarzadzania mar-
ketingowo-logistycznego, ktore jesli bedzie zorientowane na rOwnowazenie korzySci
spolecznych, ekonomicznych i spotecznych, moze przyczynic si¢ do zmiany zachowan
zakupowych nabywcow. Zaréwno marketing, jak i logistyka dysponujg instrumenta-
mi, ktdre moga wspierac ,,uspotecznienie” wartosci oraz propagowanie postaw pro-
ekologicznych i spotecznie odpowiedzialnych™. Juz dzis istnieje rzesza konsumentow
Swiadomych, dla ktérych dobro spoteczne i ochrona Srodowiska stanowig warto$ci nad-
rz¢dne. Czesé¢ z nich holduje ciagle jeszcze wszechobecnemu konsumeryzmowi, choé
wydaje sig, Ze nie jest obojetna na zagrozenia Srodowiskowe i nierownosci spoteczne.

Sprostanie temu wyzwaniu nie jest jednak proste, gdyz wymaga innego niz do-
tychczas sposobu mySlenia i dziatania, takiego podej$cia do zarzadzania, ktore
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