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Wprowadzenie

Rozpoczety w 1989 roku proces transformacji polskiej gospodarki doprowadzit
do licznych przeobrazen w wielu sferach zycia gospodarczego. Tempo, zakres i kie-
runki tych przeobrazen byly zréznicowane. Jedne z najbardziej spektakularnych prze-
obrazeh mialy miejsce w sferze dystrybucji. Wynikalo to z faktu, ze dystrybucja ozna-
czajaca dzialalno$¢ zwigzang z alokacjg produktéw na rynku w odpowiednim czasie,
miejscu, ilosci, cenie i jakosci jest ,dziedzing, w ktérej mozna osiagnac efekty na wiel-
kg skale”, a ktorej ,terytorium pozostaje ciggle w duzym stopniu nierozpoznane”!.

Cechg charakterystyczng rozwoju sfery dystrybucji w Polsce w tym okresie byta
przede wszystkim internacjonalizacja handlu wyrazajaca sie w postaci ekspansji za-
granicznych firm handlowych tworzacych sieci hipermarketéw, supermarketéw czy
sklepéw dyskontowych. ,Wejscie” zagranicznych sieci handlowych przyniosto do pol-
skiej praktyki handlowej szereg innowacji o r6znym charakterze, dla ktérych punktem
odniesienia staly si¢ rozwigzania stosowane w krajach UE. W sferze dystrybucji doty-
czyly one przede wszystkim nowych zasad ksztaltowania relacji z dostawcami, w tym
z dostawcami krajowymi.

0d drugiej potowy lat 90., kiedy z cala wyrazistoscig ujawnita si¢ przewaga kon-
kurencyjna zagranicznych sieci handlowych w strukturach rynkowych w Polsce do-
stawcy krajowi zauwazyli, ze handel na skutek postepujacych zjawisk koncentracji
i internacjonalizacji, ulega przeksztatceniu z dzialu gospodarki zdominowanego przez
male firmy w sektor, ktéry sklada sie z duzych przedsiebiorstw o zlozonej strukturze
organizacyjnej, majacych niejednokrotnie forme korporacji zorientowanych na reali-
zacje planéw strategicznych i przestaje godzié sie z funkcjg ,wynajetego ogniwa w tan-
cuchu wykuwanym przez producentéw”, ale pragnie stac si¢ raczej ,niezaleznym ryn-
kiem, skupiajagcym uwage duzej grupy klientéw, dla ktérych dokonuje zakupéw”. Du-
zy stopien niezaleznosci orientacji zagranicznych sieci handlowych, jako uczestnikéw
kanaléow dystrybucji sprawil, ze czesto zaczely petni¢ one funkcje ,portiera” (,Gate
Keeper”), ktéry decyduje o ,wpuszczeniu” badz nie towaréw do sfery dystrybucji i roz-
strzyga ostatecznie o strukturze débr skladajacych sie na strumien towaréw oraz
wplywa istotnie na przeptywy strumieni naleznosci i informacji?. Dystrybucja, gtow-
nie w ocenie krajowych dostawcéw, stala sie, zgodnie ze stowami P. Druckera ,linig

!'P. Drucker, The Economy's Dark Continent, Fortune, vol. 72, April 1962, cyt. za M. Christpher, Strategia zarzg-
dzania dystrybucjq, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1996, s. 10.

2 B. Pilarczyk, M. Stawriska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsigbiorstw handlowych, PWE, Warszawa
2001, s. 39.
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frontu”. Tymczasem celem wszystkich uczestnikéw kanatu dystrybucji powinno by¢
wspoldzialanie w ksztaltowaniu takich relacji miedzyorganizacyjnych w kanale, kto-
re ograniczalyby duzy stopien niezaleznosci i suboptymalizacje poszczegdlnych
uczestnikéw kanatu na rzecz osiggniecia wysokiego stopnia koordynacji dziatan oraz
wspdlnego zaangazowania si¢ w osiagniecie podstawowego celu kanatu dystrybucji,
jakim jest satysfakcja koncowego klienta z poziomu obstugi. Wysoce zintegrowane
dziatania w calym kanale dystrybucji oparte na partnerstwie uczestnikow sg jeszcze
rzadko spotykane, ale obserwuje sie, ze czestotliwos$¢ ich wystepowania stale rosnie.
Najwigkszymi stymulatorami zmian w relacjach migdzyorganizacyjnych w kanale
dystrybucji staje sie, z jednej strony, wzrost wymagan finalnych nabywcéw, ktérzy co-
raz czesciej oczekuja ,wiecej za mniej”, a z drugiej strony, rozw6j zaawansowanych
technologii informatycznych.
Pojawiajg si¢ przy tym nowe wymiary wspdldzialania miedzy podmiotami -
uczestnikami kanatu dystrybucji, wynikajace m.in. ze zmiany?:
* funkcji wspdldziatania - z zapewnienia sprawnych dostaw towaréw na np. zdo-
bycie przewagi konkurencyjnej, obnizenie ryzyka przedsi¢wziecia;
¢ charakteru zwigzkéw w zakresie wspoldziatania w kanatach dystrybucji - ze
zwigzkéw organizacyjno- technicznych na zwigzki kapitalowe i informacyjne;

* zlozonosci zwigzkow w zakresie wspétdziatania podmiotéw w kanatach dystrybu-
cji — z ograniczonej réznorodnoéci form na zwigzki skomplikowane: podmiotowo
(wielostronne), przedmiotowo (rézne obszary) lub procesowo (rézne formy).

Warto ponadto podkresli¢, ze analiza zachowan rynkowych podmiotéw - uczestni-
kéw kanatéw dystrybucji w krajach wysoko rozwinietych wskazuje na ewolucyjny cha-
rakter form dystrybucji, ale przede wszystkim ksztaltowania sie relacji miedzyorgani-
zacyjnych w kanale dystrybucji. Przejawia si¢ to w przechodzeniu od podejscia trans-
akcyjnego w ksztattowaniu relacji do wspétdzialania opartego na partnerstwie. Dlate-
go tez do wystgpienia relacji partnerskich w kanatach dystrybucji dochodzi sie zazwy-
czaj w dlugim okresie, a ponadto przy zatozeniu, obustronnego doskonalenia proceséw
wspoldziatania polegajacego m.in. na budowaniu wzajemnego zaufania miedzy part-
nerami oraz osigganiu korzy$ci mozliwych do zaakceptowania przez strony*.

Celem pracy jest ukazanie wybranych aspektéw przeobrazen w sferze dystrybucji
w Polsce, w tym przede wszystkim odnoszacych si¢ do ksztattowania relacji miedzyor-
ganizacyjnych w kanale dystrybucji wskazujac przy tym na wspéldziatanie podmiotéw

3 M.Struzycki, U. Klosiewicz, Handel wewnetrzny na przetomie XX i XXI wieku (uwarunkowania, wyrézniki, dyle-
maty rogzwojowe), Handel Wewnetrzny 1996, nr 4, s. 7.
# Por. M. Struzycki, Partnerstwo rynkowe przemystu i handlu w procesach globalizacji, Handel Wewnetrzny 1999, nr 6.
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- uczestnikéw kanatu jako podstawe i pozadany kierunek przemian. Przedstawiajac
przemiany zachodzace w kanatach dystrybucji zwrécono uwage na role producenta ja-
ko pierwszego ogniwa kanatu, ale przede wszystkim podkreslono wzrost znaczenia
przedsiebiorstw handlowych w wypelnianiu funkcji kanaléw dystrybucji. Szczegétowo
omoéwiono przy tym role zagranicznych sieci handlowych w kanatach dystrybucji w Pol-
sce oraz instrumenty marketingowego oddzialywania zagranicznych sieci handlowych
na rynku produktéw konsumpcyjnych w Polsce. Podjeto takze prébe identyfikacji przy-
czyn przewagi zagranicznych sieci handlowych w relacjach z krajowymi dostawcami
oraz jej konsekwencji dla strategii marketingowych krajowych dostawcéw.

Podstawg zrodtowg rozwazan teoretycznych stanowily studia literatury obejmuja-
ce pozycje ksigzkowe i czasopisma, uwzgledniajace publikacje autoréw polskich, a tak-
ze piSmiennictwo zagraniczne, w tym gléwnie francuska i angielska specjalistyczna li-
terature przedmiotu. Studia literaturowe oraz wieloletnie do§wiadczenie zawodowe
stanowily dobrg baze do zaprojektowania badan bezposrednich procesu wspdétdziata-
nia krajowych producentéw — dostawcéw i zagranicznych sieci handlowych w sferze
dystrybucji. Ta zlozona, wieloptaszczyznowa i trudna do badania z uwagi na ,herme-
tyczno$¢” przekazywania jakichkolwiek informacji (przede wszystkim ze strony za-
granicznych sieci handlowych, ale takze i krajowych podmiotéw) problematyka zosta-
ta rozpoznana poprzez zastosowanie takich metod i technik badawczych, jak: obser-
wacja uczestniczaca, pilotowana ankieta e-mailowa skierowana do przedstawicieli
krajowych dostawcéw, w tym producentéw — dostawcéw marek wlasnych oraz ankie-
ta e-mailowa skierowana do przedstawicieli zagranicznych sieci handlowych odpo-
wiedzialnych za zakupy do sieci, a takze wywiady bezposrednie (osobiste i telefonicz-
ne) uwzgledniajagce omawiang problematyke, a przeprowadzane z praktykami gospo-
darczymi (wlasciciele firm, dyrektorzy handlowi krajowych podmiotéw, menedzero-
wie odpowiedzialni za kontakty z sieciami oraz przedstawiciele zagranicznych sieci
handlowych odpowiedzialni za sfere zakupéw do sieci, dyrektorzy hipermarketow).
Wywiady bezposrednie przeprowadzono wedtug scenariusza, ktérego osig byly pyta-
nia zawarte w kwestionariuszach ankietowych. Rezultatem badan ankietowych i wy-
wiadéw bezposrednich bylo uzyskanie 77 prawidlowo wypetnionych ankiet od krajo-
wych dostawcéw, 60 ankiet od producentéw marek wlasnych do zagranicznych sieci
handlowych oraz 20 ankiet wypelnionych przez przedstawicieli zagranicznych sieci
handlowych. Badania ankietowe przeprowadzono w drugiej potowie 2003 r.

W strukturze ksigzki wyodrebni¢ mozna dwie warstwy: teoretyczno-metodyczng
i empiryczng. Calo$¢ ksiazki sktada si¢ z pieciu rozdziatéw, czesto wzbogacanych
licznymi przyktadami pochodzacymi z praktyki gospodarczej.
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