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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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Rozwazania przedstawione w rozdziale I obejmujg podstawowe zagadnienia do-
tyczace funkcji kanatéw dystrybucji w zmieniajgcym sie otoczeniu rynkowym. Ponad-
to, oméwiono role producenta i przedsiebiorstwa handlowego w organizowaniu pro-
ceséw dystrybucji oraz kwestie zwigzane z doborem partner6w w kanale dystrybucji,
prezentujac przy tym optyke producenta i przedsiebiorstwa handlowego. Zaprezento-
wane kryteria doboru partneréw mogg by¢ zastosowane w wielokryteriowych mode-
lach decyzyjnych, jako pomoc w podejmowaniu decyzji przez podmioty — uczestnikéw
kanatu dystrybucji.

W rozdziale II zaprezentowano determinanty i typy relacji miedzyorganizacyjnych
w kanatach dystrybucji. Wskazano na istote relacji miedzyorganizacyjnych w kanale
dystrybucji. Oméwiono takze czynniki stymulujace i ograniczajace rozw6j wspoéldziata-
nia podmiotéw w kanale dystrybucji na rynku produktéw konsumpcyjnych oraz zapre-
zentowano ewolucyjny charakter relacji miedzyorganizacyjnych w kanale dystrybucji.

W rozdziale IIT o charakterze metodycznym zwrdécono uwage na aspekty meto-
dyczne badania relacji miedzy podmiotami — uczestnikami kanalu dystrybucji jako
obiektu badan. Ukazano modele przydatne do badania uwarunkowan relacji miedzy-
organizacyjnych w sferze dystrybucji oraz mierniki procesu wspoétdziatania podmio-
téw w kanale dystrybucji.

Wychodzac z zalozenia, ze procesy zachodzace na rynkach europejskich odgrywaja
duzg role w ksztaltowaniu struktur kanaléw dystrybucji w Polsce zar6wno poznanie jak
i akceptacja rozwigzan juz sprawdzonych w gospodarkach rynkowych moze przyczyni¢
si¢ do usprawnienia funkcjonujacych, a takze nowo kreowanych kanatéw dystrybucji.

W rozdziale IV zaprezentowano zmiany zachodzace w kanatach dystrybucji w Pol-
sce w okresie transformacji, uwzgledniajac przy tym gtéwnie zmiany o charakte-
rze iloSciowym i jakoSciowym. W rozdziale tym zwrdcono szczegélng uwage na
znaczenie zagranicznych sieci handlowych w kanatach dystrybucji w Polsce. Dla-
tego tez rozwazania zawarte w tym rozdziale dotycza takze strategii wejscia za-
granicznych sieci handlowych na polski rynek oraz stosowanych przez nie na ryn-
ku produktéw konsumpcyjnych w Polsce narzedzi oddzialywania marketingowe-
go. Ukazano takze podstawowe cele zagranicznych sieci handlowych w sferze dys-
trybucji. W podsumowaniu przedstawiono zmiany i trendy zachodzace w systemie
dystrybucji miedzynarodowej, by na tym tle fatwiej bylo odczytaé realia wystepu-
jace w gospodarce polskiej.
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Rozdzial V zawiera diagnoze i prognoze rozwoju procesu wspétdziatania zagra-
nicznych sieci handlowych i krajowych producentéw - dostawcéw dokonang w opar-
ciu o wtorne i pierwotne zrédta informacji. Informacje wtérne, gtéwnie o charakterze
iloSciowym wykorzystano do prowadzenia badan w wymiarze podmiotowo-przedmio-
towym (strukturalnym). Informacje pozyskane ze zrédet pierwotnych za pomoca ba-
dania ankietowego, obserwacji uczestniczacej i wywiadéw bezposrednich z praktyka-
mi gospodarczymi postuzyly do dokonania kompleksowej diagnozy procesu wspét-
dziatania krajowych dostawcéw i zagranicznych sieci handlowych w sferze dystrybu-
cji w tzw. wymiarze funkcjonalnym, dotyczacym m.in. czynnikéw determinujgcych
proces wspoétdziatania, czynnikéw wyboru partneréw wspoétdziatania w kanale dystry-
bucji, celéw, obszaréw wspéldziatania, stopnia intensywnos$ci wspétdziatania czy oce-
ny rezultatéw wspoéldziatania w kanale dystrybucji. W rozdziale tym podkreslono tak-
ze duzg aktywno$¢ marketingowg zagranicznych sieci handlowych w tworzeniu i roz-
wijaniu wlasnych marek oraz zarysowano wynikajace z tego faktu, mozliwe implika-
cje w relacjach pomiedzy krajowymi dostawcami a zagranicznymi sieciami handlo-
wymi. Ponadto, informacje pozyskane ze Zrédel pierwotnych wykorzystano do spo-
rzadzenia prognozy rozwoju procesu wspotdziatania krajowych dostawcow i zagra-
nicznych sieci handlowych w sferze dystrybucji do 2010 r.

W zakonczeniu uwzgledniono wazniejsze wnioski plyngce z zaprezentowanych
rozwazan, w tym przede wszystkim wynikajace z analizy procesu wspétdziatania kra-
jowych dostawcéw i zagranicznych sieci handlowych w sferze dystrybucji produktéow
konsumpcyjnych oparte na wynikach badan bezposrednich, a takze przemyslenia od-
noszace sie do zmian w kanatach dystrybucji w polskich realiach zycia gospodarczego.

Autor wyraza serdeczne podziekowania wszystkim osobom, ktére przyczynily sie
do powstania tej publikacji. Stowa serdecznego podzigkowania kieruje do Pani Prof.
dr. hab. Kornelii Karcz, za po$wiecony mi czas, tworczg dyskusje i zawsze cenne uwa-
gi, ktére byly niezwykle pomocne w ostatecznej redakcji pracy. Pragne serdecznie po-
dzigkowa¢ Pani Prof. dr hab. Annie Czubale oraz Pani Prof. dr hab. Krystynie Sliwin-
skiej za inspiracje oraz cenne wskazéwki merytoryczne i metodologiczne dotyczace
problematyki moich badan obejmujacych proces wspétdzialania krajowych dostaw-
c6w i zagranicznych sieci handlowych w sferze dystrybucji produktéw konsumpceyj-
nych w Polsce. Specjalne podziekowania kieruje do mojej zony — Marzeny oraz corki
Joanny i syna Jerzego za ich cierpliwo$¢, wyrozumialo$¢ i nieustanng mobilizacje.
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Rozdzial 1

Istota kanaléw dystrybucji we wspélczesnej
gospodarce

1.1. Funkgcje i charakter kanaléw dystrybucji w zmieniajagcym

si¢ otoczeniu rynkowym

W okresie transformacji polskiej gospodarki nastapity liczne przeobrazenia w wie-
lu sferach zycia gospodarczego. Tempo, zakres i kierunki tych zmian byly zr6znico-
wane. Jedne z najbardziej spektakularnych zmian mialy miejsce w sferze dystrybucji,
stajac si¢ stymulatorem prorynkowych zachowan wielu podmiotéw gospodarczych.
Istota dystrybucji, ktéra jest jednym z instrumentéw marketingowego oddziatywania
na rynek, polega na pokonywaniu przestrzennych, czasowych, ilosciowych, asorty-
mentowych, informacyjnych barier oddzielajacych producentéw od finalnych nabyw-
c6w?. Zadaniem dystrybucji jest dostarczenie finalnym nabywcom pozadanych przez
nich produktéw do miejsc, w ktérych chcg je naby¢, w odpowiadajacym im czasie, na
uzgodnionych warunkach i po akceptowanej przez nich cenie. Realizacja tego zada-
nia wymaga podjecia decyzji w dwdch podstawowych obszarach, bedacych jednocze-
$nie podstawowymi elementami struktury dystrybucji:

* pierwszym dotyczacym wyboru kanaléw dystrybucji, ich rodzaju, liczby, struk-
tury, wspoluczestnikéw kanalu oraz instytucji wspomagajacych przeplyw stru-
mieni marketingowych;

* drugim zwigzanym z fizycznym przeptywem produktéw (tzw. logistyka dystrybu-
cji) czyli z magazynowaniem, transportem, obstuga zaméwien, ksztaltowaniem
zapasow.

Oba wskazane elementy struktury dystrybucji réznig si¢ miedzy sobg stopniem
mobilnosci, co w praktyce dziatania przedsiebiorstwa przeklada sie na rodzaj pode;j-
mowanych w odniesieniu do nich decyzji. Kanaly dystrybucji sg elementem najmniej

5 M. Christopher, Strategia zarzqdzania dystrybucjq, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1996, s. 151-152.
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mobilnym i tym samym podlegajg zakresowi decyzji strategicznych, za$ logistyka dys-
trybucji cechuje sie wigkszym stopniem mobilnosci, co umozliwia podejmowanie ope-
ratywnych decyzji w odniesieniu do zagadnien z nig zwigzanych®.

Dystrybucja spelnia trzy zasadnicze grupy funkcji’:

* funkcje zwigzane z koordynacjg podazy z popytem na dany produkt realizowa-
ne poprzez zapewnienie odpowiedniej przepustowosci kanaléw dystrybucji.
Zwigzane sg ze zbieraniem i przekazywaniem informacji rynkowych, promocja
produktéw i firm, poszukiwaniem i zgtaszaniem ofert kupna-sprzedazy, nawia-
zywaniem kontaktéw handlowych oraz negocjowaniem warunkéw umoéw stwa-
rzajacych podstawy prawne dla przeplywu prawa wiasnosci do przemieszcza-
nych produktéw. Przejawem ich realizacji sg decyzje co do dtugosci, szerokosci
i struktury kanatu oraz typu powigzan jego uczestnikéw;

funkcje zwigzane z realizacjg transakeji kupna-sprzedazy, ktére obejmujg m.in.:
obstuge zaméwien, transport, utrzymywanie magazynéw oraz zapaséw. Dzieki
tym czynno$ciom nastepuje fizyczny przeptyw produktéw od wytwércy do na-
bywcy. Gltéwnym celem tych funkcji jest osiggniecie pozadanego przez nabyw-
c6w poziomu obstugi przy minimalizacji kosztu catkowitego dystrybucji;

¢ funkcje zwigzane z utrzymywaniem kontaktéw z nabywcami, zaspokojeniem ich
potrzeb i oczekiwan oraz wplywaniem na ich lojalno$é. Obejmujg one m.in.: re-
alizacje praw nabywcéw z tytutu rekojmi i gwarancji, $wiadczenie nabywcom
réznorodnych ustug np. dostawczych, badanie stopnia zadowolenia nabywcéw
z dokonanych zakupéw, gromadzenie informacji o oczekiwanych przez klientéw
formach i standardach obstugi, itp.

Podstawowym narzedziem realizacji okreslonej strategii dystrybucji sg kanaly
dystrybucji. W literaturze przedmiotu znajdujemy wiele definicji kanaléw dystrybucji:
jedne definicje akcentujg funkcjonalny aspekt kanatu, inne z kolei podkreslajg tzw.
podmiotowg strukture kanatu.

W definicjach akcentujgcych funkcjonalny aspekt przyjmuje sie, ze kanat dystry-
bucji to ,sposéb polaczen i kolejnosé, w jakiej wystepuja agencje i instytucje posred-
niczace, przez ktére przeplywa jeden lub wiecej strumieni”s. Przeptyw tych strumieni

¢ Mozna zauwazy¢, ze w calej kompozycji instrumentéw marketingowych najmniejszym stopniem mobilnosci ce-
chuje si¢ podkompozycja produktu oraz element podkompozycji dystrybucji - kanaly dystrybucji. Szerzej na
temat mobilnosci instrumentéw marketingowych oraz o zakresie decyzji, ktérym one podlegajg zob. R. Nie-
strdj, Zarzadzanie marketingiem..., op. cit., s. 174-178.

7 Por. A. Czubala, Dystrybucja produktéw, PWE, Warszawa 2001, s. 17-18. Warto doda¢, ze mozliwe sg jeszcze inne
klasyfikacje funkcji dystrybucji, por. np. L. Garbarski, I.Rutkowski, W.Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa, 1994,
s. 258-261, Logistyka dystrybucji, praca zbiorowa pod red. K. Rutkowskiego, Difin, Warszawa 2001, s.18-19 i in.

8 L. Garbarski, I. Rutkowski, W.Wrzosek. Marketing. Punkt zwrotny..., op. cit., s. 408.
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dokonuje sie¢ w obrebie kanatéw dystrybucji w zwigzku z realizowanymi przez dystry-
bucje jej funkcjami. Strumienie wystepujace w kanatach dystrybucji dzielg si¢ na in-
formacyjne i rzeczowe®. Strumienie informacyjne zwigzane sg z komunikowaniem si¢
poszczegdlnych uczestnikéw kanatu i obejmujg oferowanie produktéw i ustug, nego-
cjacje, zawieranie transakcji, itp. Strumienie rzeczowe (nazywane takze zasileniowy-
mi) obejmujg fizyczny ruch produktéw, utrzymywanie zapaséw, przeptywy srodkéw
pienieznych i prawa wtasnosci. Nalezy podkresli¢, ze zapewnienie sprawnego prze-
plywu tych strumieni, decydujacego o stopniu zaspokojenia i ksztaltowania potrzeb
konsumentéw, wywotuje konieczno$¢ wzajemnego wspoldziatania poszczegdlnych
podmiotéw-uczestnikéw kanatéw dystrybucji.
Kierunki przeptywu strumieni sg zréznicowane. Mozemy méwi¢ o przeptywach
,W przéd” (tzn. od producenta do finalnego odbiorcy) i o przeptywach ,wstecz” (tzn.
od finalnego odbiorcy do producenta). Ponadto, w kanale dystrybucji mogg wystepo-
wac przepltywy dwukierunkowe. Analizujac poszczegélne strumienie mozna dokonaé
nastepujacych podsumowan dotyczacych ich rodzajéw oraz kierunkéw przeptywow:
* strumien informacji rynkowej — mozemy zatozy¢, ze przeptyw tego strumienia
ma charakter sprzezenia zwrotnego, obserwujemy bowiem wystepowanie wza-
jemnej komunikacji pomiedzy producentem a posrednikiem, posrednikiem a kon-
sumentem, ktéra moze obejmowac badania marketingowe, wymiane ofert i kontr-
ofert, promocje, negocjacje, jak i poszczegblne pojedyncze zestawy informacji
zwigzane z wymienionymi strumieniami'®. Jednocze$nie w zakresie omawiane-
go przeplywu moga wystapié sytuacje, w ktérych producent samodzielnie, pomi-
jajac posrednika, przesyla informacje konsumentowi, ten za$, np. poprzez bez-
platne potaczenia telefoniczne przekazuje informacje bezposrednio producento-
wi, ale takze nie wszystkie informacje przepltywajace na linii producent-posred-
nik trafiajag do konsumenta;

strumien promocji — przeptyw tego strumienia ma charakter jednokierunkowy.
Zrédlem tego przeplywu jest najczesciej producent poprzez oddzialywanie na
ogniwa posrednie, tj. hurtownikéw i detalistéw, badz poprzez oddzialywanie
bezposrednio na rynek docelowy, czyli konsumenta w celu pobudzenia popytu.
Strumienie promocyjne mogg réwniez przeplywaé pomiedzy posrednikami na
linii hurtownik-detalista (sprzedaz promocyjna okreslonych partii towar6w de-

9 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., s. 256.

10 M.in. z tego powodu niektérzy autorzy uwazaja, ze wymiana informacji bedac cechg wiasciwg przeptywom
wszystkich strumieni w kanale dystrybucji i kluczem do koordynacji nie jest sama w sobie strumieniem mar-
ketingowym, por. np. L.W. Stern, A.I. El-Ansary, A.T. Coughlan, Kanaty marketingowe, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa 2002, s. 26-28. Warto podkresli¢, ze w polskiej literaturze marketingowej powszechnie
uwaza sie informacje rynkowg za strumien marketingowy, chociaz traktuje sie ja tylko w kategoriach prze-
plywu jednokierunkowego od finalnego nabywcy do producenta - zob. np. A. Czubata, Dystrybucja produk-
tow..., op. cit., s. 23.
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taliScie, np. koncéwek serii), oraz pomiedzy posrednikami (detalistami) a od-
biorcami finalnymi (np. wyprzedaze sezonowe);

strumien negocjacji — przeptyw tego strumienia ma charakter dwukierunkowy,
poniewaz kazdy z uczestnikow procesu dystrybucji reprezentuje wlasne intere-
sy, w zwigzku z czym konieczne jest osiagniecie uzgodnien satysfakcjonuja-
cych strony biorgce udziat w tym procesie. Negocjacje wystepujg powszechnie
w calym kanale dystrybucji, prowadzone sg przez producentéw, hurtownikéw,
detalistow i dotyczg asortymentu produktéw, cen, promocji. W procesie nego-
cjacji ustala si¢ m.in. warunki transakcji kupna-sprzedazy w celu zawierania
umoéw i przekazywania tytutu wlasnosci do produktéw;

strumient zamdwien jest strumieniem jednokierunkowym o charakterze ,wstecz-
nym”. Zrédlem sktadania zaméwien sa posrednicy (detalista sktada je do hurtow-
nika, hurtownik do producenta). Zaméwienia sktadane s najczesciej w oparciu
o podpisane wcze$niej miedzy stronami umowy o wspdlpracy dystrybucyjnej.
Strumien zam6wienia moze by¢ spowodowany takze odpowiednig ofertg ptyna-
cg ze strony producenta, a skierowang do okreslonych posrednikow;

strumien produktéw jest w zasadzie strumieniem jednokierunkowym ,w przéd”,
tzn. odbywa sie najczesciej od producenta poprzez posrednikéw do konsumen-
ta. W praktyce zdarza sie, ze produkty trafiaja z powrotem do producentéw, np.
reklamacje produktéw, ale takze zwroty okreslonych partii towaréw niesprzeda-
nych przez duze sieci handlowe w okresie promocji, itp.;

strumien platnosci — przeplyw tego strumienia jest jednokierunkowy o charakte-
rze ,wstecznym”, tzn. odbywa si¢ od konsumenta poprzez posrednika do produ-
centa. Strumien ten zwigzany jest z wystepowaniem sprzecznych intereséw pro-
ducenta (oczekuje on jak najszybszych ptatno$ci za dostarczony towar) oraz po-
$rednika (oczekuje od producenta jak najdtuzszych terminéw platnosci)!’;

strumien prawa wlasnosci - przeplyw tego strumienia z reguly jest jednokierunko-
wy i przebiega od producenta przez po$rednika do odbiorcy finalnego, w przypad-
ku zwrotéw towaréw strumien prawa wlasnosci, moze przeplywac takze w od-
wrotnym kierunku;

strumien ryzyka ma charakter przeptywu dwukierunkowego!?, dlatego, ze ryzy-
ko w kanale dystrybucji ponosi zaréwno producent, ktéry sprzedajac towar z od-
roczonym terminem platnosci posrednikom musi czekaé na uregulowanie przez

! Sytuacja wstrzymywania platnosci w ramach kanatu dystrybucji jest zjawiskiem do$¢ czesto spotykanym i kon-
fliktogennym z punktu widzenia proceséw wspétpracy. W polskim ustawodawstwie w celu wspierania ma-
tych i $rednich przedsiebiorstw wprowadzono ustawe o terminach zaptaty w obrocie gospodarczym. Ustawa
7 12.06.2003 r., weszla w zycie z 1.01. 2004 r., (Dz.U. 03.139.1323. z 8.08. 2003 r.).

12 Niektorzy autorzy uwazajg, ze jest to typowy przeptyw jednokierunkowy, por. np. A. Czubala, Dystrybucja pro-
duktow..., op. cit., s. 23, L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny..., op. cit., s. 407.
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nich naleznosci (ryzyko zaptaty w wyznaczonym terminie lub w ogéle uregulo-
wania nalezno$ci za sprzedany towar). Ryzyko ponoszg takze posrednicy, ponie-
waz nie majg pewnosci, ze w calosci uda im si¢ odsprzedaé zakupiong partie to-
waru. Ryzyko ponosza takze konsumenci ptacac za dany produkt!3.

Warto podkresli¢, ze problem identyfikacji przeptywu poszczegélnych strumieni
ma praktyczne znaczenie z punktu widzenia wiaczenia ogniw posredniczacych (w przy-
padku rynku produktéw konsumpcyjnych sg to przede wszystkim przedsiebiorstwa
handlowe, przedsiebiorstwa transportowe, agencje reklamowe i badan rynku, instytu-
cje ubezpieczeniowe, itp.). Nalezy takze dodaé, ze do ksztaltowania kanaléw dystry-
bucji wszystkie przeptywy strumieni w kanale dystrybucji sg niezbedne i przynajmniej
jedna instytucja lub agencja musi przyja¢ odpowiedzialno$¢ za kazdy z nich, jezeli ka-
nal ma w ogdle funkcjonowac. Nie jest jednak konieczne, by kazda instytucja uczest-
niczyta we wspieraniu wszystkich przeptywéw strumieni. Wprost przeciwnie pewne
instytucje i agencje specjalizuja si¢ w jednym lub kilku przeptywach strumieni np.:
agencje reklamowe w przeptywie strumienia promocji, banki w przepltywie ptatnosci,
spedytorzy w fizycznym przeplywie towaréw, itd.

1.2. Podmioty kanaléw dystrybucji na rynku produktéw konsumpcyjnych

W definicjach akcentujgcych podmiotows strukture kanatu dystrybucji przyjmuje
sie, ze kanal dystrybucji jest to ,zbiér wzajemnie zaleznych od siebie organizacji
wspoluczestniczacych w procesie dostarczania produktu lub ustugi do uzytkownika
lub konsumenta”!*. Podejscie podmiotowe pozwala wyrézni¢ w kanatach dystrybucji
trzy podstawowe grupy uczestnikow wyréznione ze wzgledu na spetniane funkcje:

13 W aspekcie strumienia ryzyka w kanale dystrybucji nasuwaja si¢ pewne uwagi dotyczace wspélpracy duzych
sieci handlowych i producentéw - dostawcéw do tych sieci. Duze sieci handlowe wypracowaly we wspétpra-
¢y z producentami pewien mechanizm ograniczajacy ich ryzyko w przypadku, gdy nie udaje im si¢ odsprze-
da¢ w calosci zakupionej partii towaréw. Mechanizmem tym jest zagwarantowana w umowie bezwarunkowa
mozliwo$¢ zwrotu niesprzedanych w okreslonym okresie partii towaru do producenta. Elementem zmniejsza-
jacym ich ryzyko jest ponadto wymuszanie na dostawcach dostarczania produktéw dokladnie na czas oraz w
ilosciach, dla ktérych nie okresla sie najczesciej minimum. Z drugiej strony, technologie informatyczne zasto-
sowane w handlu mogg by¢ narzedziem pozwalajgcym znacznie zmniejszy¢ takze ryzyko dla producentéw
(przekazywanie producentom aktualnych informacji dotyczacych poziomu sprzedazy i stanéw magazynowych
W tzw. czasie rzeczywistym, w celu lepszego zaplanowania procesu produkcji). By jednak producenci skorzy-
stali na zmniejszeniu ryzyka, sieci handlowe muszg sie dzieli¢ z nimi systemami danych i informacji, ktére po-
zwolg im na efektywne planowanie i wykonywanie zadan produkcyjnych. Bez tego typu wspélpracy optyma-
lizacja funkcjonowania calego kanatu w tym w aspekcie przeptywu strumienia ryzyka nie jest mozliwa.

14 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & s-ka, Warszawa 1994, 5.480,
L.W. Stern, A.I. EL-Ansary, A.T. Coughlan, Kanatly marketingowe..., op. cit., s. 5.

WWW.CEDEWU.PL

Kup ksigzke

17


http://onepress.pl/page354U~rt/e_2fyb_ebook

Zbigniew Spyra — Kanaly dystrybucji — ksztaltowanie relacji

* uczestnikow, ktérzy sprzedaja i kupujg produkty, a wiec przekazujg i przejmuja
prawo wiasnos$ci do przemieszczanych produktéw; sg to m.in.: producenci, hur-
townicy, detali$ci, nabywcy indywidualni i instytucjonalni. Stanowig oni trzon
kanatéw dystrybucji;

* uczestnikow nie przejmujacych prawa wlasnosci, lecz aktywnie wspomagaja-
cych proces jego przekazywania np. agenci, brokerzy;

* instytucje $wiadczace réznego rodzaju ustugi na rzecz pozostalych uczestnikéw
kanalu, wspomagajace ich dzialania, np.: banki, firmy ubezpieczeniowe, prze-
woznicy, spedytorzy, agencje reklamowe, wywiadownie handlowe®.

Podmiotowa struktura kanatu dystrybucji wyglada z reguly inaczej w przypadku
rynku produktéw konsumpcyjnych i rynku $rodkéw produkeji. Przyktady réznych roz-
wigzan kanaléw dystrybucji na rynku produktéw konsumpcyjnych ilustruje rysunek 1.1.

Rysunek 1.1. Typowe kanaly dystrybucji na rynku produktéw konsumpcyjnych

| Wariant 1 | | Wariant 2 | | Warian 3 | | Wariant 4 | | Wariant 5 || Wariant 6 |
| Prodjcent |
v v
| Agendi | | Agendi |
A 4
| Akwizytorzy [i| Hurtownicy |
| Detaliéci | | Detalisci | | Detaliéci | | Detalisci |

v v v v v v

| Finalnyiodbiorca |

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie A. Czubata, Dystrybucja produktéw, PWE, Warszawa 2001, s. 26.

Analiza réznych wariantéw kanaléw dystrybucji na rynku produktéw konsump-
cyjnych przedstawionych na rys. 1.1 pozwala wyr6zni¢ dwa zasadnicze rodzaje kana-
téw: kanaly bezposrednie oraz kanaly posrednie. Istotng cechg kanaléw bezposred-
nich jest nieobecno$¢ niezaleznego posrednika pomiedzy producentem a finalnym od-
biorcg (wariant 1). W praktyce znacznie czeSciej mamy jednak do czynienia z wlacze-
niem do kanatu dystrybucji poSrednich ogniw sprzedazy. (wariant 2-6). Posrednikiem
w kanale dystrybucji jest wiec kazde ogniwo miedzy producentem a nabywcg final-

15 Logistyka dystrybucji, pr. zbiorowa pod reakcja K. Rutkowskiego..., op. cit., s. 16.
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nym. Posrednicy w kanale dystrybucji umozliwiajac przepltyw produktéw od produ-
centa do finalnego nabywcy pelnig trzy podstawowe funkcje!®:

¢ transakcyjne (negocjowanie warunkéw umoéw, zawieranie transakcji kupna-
-sprzedazy, przenoszenie tytulu wlasnosci, przejmowanie ryzyka i in.);

* logistyczne (zamawianie produktéw, organizacja dostaw, przechowywanie, sor-
towanie, transportowanie i in.);

* pomocnicze (zbieranie i przekazywanie informacji rynkowych, badanie popytu,
finansowanie, rozliczanie, kredytowanie transakcji i in.).

Przewazajaca cze$¢ produktéw plyngcych przez posrednie kanaly dystrybucji
obstugiwana jest przez przedsiebiorstwa handlowe (hurtowe i detaliczne) o réz-
nym stopniu specjalizacji, stosowanych formach obstugi i zakresie przejmowanego
ryzyka. Posrednikami w kanale dystrybucji sg takze agenci i brokerzy. W kanatach
dystrybucji wystepuja oni jako niezalezni posrednicy handlowi miedzy producen-
tami a instytucjonalnymi nabywcami ich produktéw (hurtownikami, detalistami),
a takze miedzy hurtownikami a detalistami. Petnig oni wiele funkcji zaréwno na
rzecz producentéw, jak i przedsiebiorstw handlowych. Przede wszystkim utatwia-
ja nawigzywanie kontaktow, zwigkszaja penetracje i wielko$¢ obstugiwanych ryn-
kéw, negocjujg warunki transakcji'’.

1.2.1. Producent jako podmiot kanalu dystrybucji

Producent byl przez wiele lat powszechnie uwazany za wiodgcy podmiot w kana-
le dystrybucji. Za takim traktowaniem producenta przemawiato wiele przestanek, w tym
m.in. fakt posiadania takiego potencjalu ekonomicznego, ktéry pozwalal na prowa-
dzenie badan, kreowanie nowych produktéw, oddzialywanie na konsumentéw czy
kontrolowanie przebiegu sprzedazy wytworzonych produktéw, a takze dysponowanie
najwazniejszym elementem marketingu, tj. produktem!'®. Jako wiasciciel produktu, to
wlasnie producent byl zainteresowany jego sprawnym zbytem, umozliwiajgcym
zmniejszenie ryzyka zwrotu poniesionych naktadéw. Decyzje pozostalych podmiotéw
w kanale dystrybucji ograniczaly sie zazwyczaj do wyboru i akceptacji lub odrzucenia
warunkéw na jakich producent oferowat swoje produkty.

Adaptujac dla okreslenia strategii rozwoju dystrybucji producentéw tzw. macierz
H.I. Ansoffa mozemy wyr6zni¢ cztery podstawowe strategie rozpatrywane z punktu

16 A, Czubala, Dystrybucja..., op. cit., s. 36.

17 Szerzej na temat agentéw jako posrednikéw w kanale dystrybucji zob. A. Czubala, Dystrybucja..., op. cit., s. 58-65.

18 Por, L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., s. 293-294.
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widzenia relacji zachodzagcych miedzy kanatami dystrybucji producenta a produk-
tem (tabela 1.1).

Tabela 1.1. Strategie rozwoju dystrybucji producenta

Produkty dotychczasowe Produkiy nowe

Strategia penetracji rynku: Strategia rozwoju produktu:

Wzrost wielkosci sprzedazy przez dotychczasowe Wzrost wielkosci sprzedazy przez dotychczasowe

kanaty dystrybucji poprzez motywowanie kanaty dystrybucji poprzez wprowadzenie zmian

aktualnych partnerdw w celu zwigkszenia w dotychczasowych produktach (np. poprzez zmiang
Kanaly dystrybucji czgstotliwosci i wielkosci zakupow (aktywna polityka | wyglgdu zewnetrznego, zmiang wyglgdu
dotychczasowe rabatowa, opusty, warunki ptatnosci, promocje, opakowania i jego wielkosci, zmiany ceny i polityki

itp.); cenowej);

Produkcja pod markami whasnymi dystrybutorow; | Ulepszenie polityki posprzedaznej dla nowych

Szkolenia wasnych przedstawicieli handlowych produktéw;

w zakresie aktywnej sprzedazy. Wykorzystywanie swojego doswiadczenia

handlowego we wprowadzaniu nowych produkidw.

Strategia rozwoju rynku: Strategia dywersyfikacji:

Wzrost wielkosci sprzedazy poprzez ekspansig Wzrost wielkosci sprzedazy poprzez poszukiwanie

geograficzng (wyjscie z kanatami dystrybugji nowych kanatéw dystrybucji dla nowych produktéw,
Kanaly dla danego produktu z rynku regionalnego (0 oznacza podigcie dziatan zasadniczo roznych
dystrybucji nowe | ™ ponadregionalny, krajowy czy od tych podejmowanych w przesztosci.

migdzynarodowy);

Propagowanie nowych mozliwosci zastosowania

produktu i poszukiwanie dla nich nowych form

i kanatéw dystrybudi.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie koncepcji produkt/rynek H.I. Ansoffa.

Znaczenie, a takze podejscie do dystrybucji w strategiach producentéw zmienialo
sie wraz ze zmianami warunkéw otoczenia. Na pojmowanie rél poszczegdlnych ogniw
kanatu dystrybucji, w tym producentéw mocno oddzialtywujg bowiem zewnetrzne
czynniki otoczenia. W sytuacji, kiedy eksponowano tylko ekonomiczne aspekty powia-
zan ogniw kanatu dystrybucji, funkcje przedsiebiorstw handlowych w kanale byly po-
chodng decyzji producentéw, nastepnie producenci traktowali przedsiebiorstwa han-
dlowe jako wyraZnie wyodrebniong cze$é sktadowa kanatu dystrybucji. Mogli oni jed-
nak poprzez podejmowane decyzje w znacznym stopniu wplywaé na strukture kana-
tu'. Aktualnie, w warunkach globalizacji i internacjonalizacji wzrasta znaczenie dys-
trybucji w strategiach wszystkich przedsiebiorstw — uczestnikéw kanatu, a wiec nie tyl-
ko producentéw, ale takze przedsigbiorstw handlowych. Mozna zaryzykowaé twierdze-
nie, ze znaczenie dystrybucji moze by¢ nawet wieksze niz samego produktu. Produkt
nie moze by¢ zaakceptowany przez finalnego nabywce bez jego trafnej alokacji. Jaka

19 K. Iwinska-Knop, Kanatly rynku we wspélczesnej gospodarce, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, L.6dz
2004, s. 13.
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jest bowiem korzy$¢ z posiadania nawet dobrego, odpowiednio wycenionego i wypro-
mowanego przez producenta produktu, jesli klienci nie bedg go mogli znalez¢é na pét-
ce sklepowej? Stad w strategiach marketingowych producentéw wzrasta znaczenie
wykorzystywania wielu réznych kanatéw dystrybucji (tzw. dystrybucja wielokanato-
wa). Producenci wybierajg przy tym rézne typy i struktury kanaléw w celu dotarcia do
jak najwigkszej liczby potencjalnych nabywcéw w obstugiwanym segmencie rynku np.
sprzedajg produkty hurtownikom, a réwnocze$nie dostarczaja je bezposrednio do du-
zych przedsiebiorstw handlu detalicznego czy wykorzystujg wlasne kanaly dystrybucji.
Aktualne w zwigzku z faktem, ze dzialania dystrybucyjne wszystkich uczestnikéw ryn-
ku determinujg preferencje konsumentéw uzasadniona staje sie teza, ze w dtugim okre-
sie ksztalt i struktura kanaléw dystrybucji oraz zakres modyfikacji dotychczasowych
powigzan miedzy uczestnikami juz funkcjonujgcych kanaléw sa raczej okreslane ,od

Tabela 1.2. Koncepcje marketingowe producentéw a zakladane w nich cele i cechy systemu
dystrybucji

Koncepcje

marketingowe

Cele z uwzglednieniem klienta

Cechy dystrybucji

Zaspokojenie popytu masowego

Brak lub niewielki wptyw ogniw posrednictwa na podejmowane decyzje

klasycznego

potrzeb segmentdw klientow

E::J:EE::] gpr?flukqwué w wysi.urczgiqcych odnos’nit? dystrybuii, produ.kI’(,Sw i po?oslu’rych iqstrumentéw marketingu;
i produkty ilosciach i po odpowiednio Inaczenie stowa , dystrybucja” ograniczano do fizycznego transferu

niskiej cenie) towardéw od producenta do nabywcy;

Zaspokoijenie popytu segmentow | Rozwoj pierwszych form i systeméw masowej dystrybucji produkidw,
Koncepeia konsumenta (oferowat prod.uk.T . wynikajgcy z fiIozofii i ,.,nie chodzi ]ui.o to, jak pr?dukowué )
sprzedazowa standardowy, masowy, po niskiej | w wystarczajqeych ilosciach, lecz o to, jak sprzedat to, co wyprodukowano

cenie i w ten sposob wygrywat | Wieksza agresywnos¢ sprzedazy;

7 konkurencjg) Stopniowe whqczenie posrednikow do procesu rozwoju produktéw;
KoncepFiu Zaspokojenie krétkookresowych Koordynacja dyslryb,u.cii z pozos!g’tymi instrumentami marketingu-mix;
marketingu Poprawa skutecznosci dystrybucji;

Procesy integracyjne w kanatach dystrybucji;

Szeroki zakres zastosowania instrumentow i dziataf marketingowych
— ceny, warunki dostaw, srodki wzajemnego wspierania si¢ producentow

komunikaji i standaryzacji dobr

Koncepcja Zaspokoijenie diugookresowych |, """ -
. S i posredniakéw w kanale s ustalane w drodze negocjacji,
marketingu potrzeb segmentéw klientow . . . . .
! a wzajemne $wiadczenia wykraczajg poza zwykte umowy kupna-sprzedazy
spofecznego i potrzeb spotecznych , R . R
np. wspdtpraca producenta z posrednikami w zakresie bezpieczenstwa
produktdw i ochrony rodowiska;
Kreacja i zaspokojenie Rozwoj partnerskich powigzaf producenta z posrednikami w kanatach
Koncepcja zindywidualizowanych potrzeb | dystrybucji: podziat zadan, kosztow, odpowiedzialnosd, uznanie
marketingu klienta na podstawie wzajemnej zaleznosti;
partnerskiego | wielostronnego procesu Rozwoj trwatych bezposrednich kontaktéw, lojalnost, zaufanie, wymiana

informacji;

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie; J. Kramer, Orientacja na klienta a jej ograniczenia, [w:] Orientacje
marketingowe podmiotéw gospodarczych, Postawy teoretyczno-metodyczne. Kierunki badan, praca zbiorowa
pod red. L. Zabiﬁskiego, Wydawnictwo AE w Katowicach, s. 58-59, L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek,
Marketing, PWE, Warszawa 1994, s. 31.
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dotu”, tj. przez nabywcoéw finalnych, a nie ,od gory”, tj. przez producenta, dziatania
niektérych producentéw w sferze dystrybucji zmierzaja do okreslenia miejsca dla dys-
trybucji w kontekscie spojnego tancucha kreowania wartosci w calym kanale?. Produ-
cenci dgzg do nawigzywania dtugotrwalej wspétpracy z wybranymi przedsiebiorstwa-
mi handlowymi, gléwnie ze szczebla detalu, co znajduje swoje odniesienie w rozwoju
tzw. marketingu partnerskiego. Koncepcje marketingowe producentéw a zakladane
w nich cele i cechy systemu dystrybucji przedstawia tabela 1.2.

1.2.2. Przedsi¢biorstwo handlowe jako podmiot kanalu dystrybucji

Podstawe teoretyczng do wyjasnienia roli i zadan przedsiebiorstw handlowych
w procesie dystrybucji stanowig rézne teorie funkcji handlu?!. Problemy decyzyjne
przedsiebiorstw handlowych zwigzane ze sferg dystrybucji produktéw sg bowiem
konsekwencja wykonywania okreslonych funkcji handlu (tabela 1.3).

Tabela 1.3. Funkcje handlu a problemy decyzyjne w przedsigbiorstwie handlowym

Funkcje handlv Problemy decyzyjne

Ksztattowanie oferty handlowej pod wzgledem rodzajowym | Wyznaczanie struktury asortymentu (szerokos¢ i glgbokost)

Ksztattowanie oferty towaréw pod wzgledem ilosciowym Wielkos¢ zakupu i sprzedazy w ujeciu ilosciowym Segmentacja
Kierowanie ruchem fowaréw w przestrzeni rynku i przemieszczanie towardw (lokalizacja jednostek
handlowych)

Czas zakupu i czas sprzedazy fowardw

Okreslenie ekwiwalentu za ustugi handlowe (marza) i warunkéw
finansowania dostaw

Pozyskiwanie informacji i sposoby oddziatywania na rynek

Kierowanie ruchem towaréw w czasie
Ksztattowanie przeptywdw pienigznych
Komunikowanie sig

Zrédto: B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsigbiorstw handlowych, PWE, Warsza-
wa 2001, s. 26.

Z punktu widzenia miejsca w procesie dystrybucji i struktury podmiotowej klien-
tow wéréd ogoétu przedsiebiorstw handlowych mozna wyréznié przedsiebiorstwa dzia-
lajace na szczeblu handlu hurtowego i na szczeblu handlu detalicznego. Jest to klasycz-
ny podzial przedsigbiorstw handlowych. Ma duze znaczenie praktyczne, bo chociaz w
kazdym rodzaju dystrybucji typowe funkcje i czynnosci hurtownikéw i detalistow sa
analogiczne??, to podzial ten uwzglednia wyrazny zakres zadan w dystrybucji produk-
téw oraz podkresla, ze obie grupy przedsiebiorstw jako uczestnicy kanatu dystrybucji

20 A. Czubala, Dystrybucja..., op. cit., s. 155.

2 Przeglad réznych teorii funkcji handlu zob. m.in. B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingo-
we przedsigbiorstw handlowych, PWE, Warszawa 2001, s. 39.

,, Funkcje te obejmuja: zakup produktéw, magazynowanie, prezentowanie i wystawianie produktéw do sprze-
dazy, promocje, dokonywanie sprzedazy, dostawe produktéw i operacje finansowe.
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tworzg oferte handlowg i obstugujg w zasadzie innych klientéw, ktérych popyt inaczej
sie ksztaltuje pod wzgledem ilosci, asortymentu, czasu i miejsca, ktére to czynniki znaj-
duja odzwierciedlenie w sposobie obstugi. R6znice te wymagajg poza réznym zaanga-
zowaniem pracy, Srodkéw materialnych, takze odmiennych kwalifikacji, umiejetnosci
czy tez dzialan marketingowych. Nalezy jednoczes$nie zaznaczy¢, ze na skutek zmian
zachodzacych w gospodarce oraz w sferze dystrybucji dochodzi réwniez do powstawa-
nia przedsiebiorstw handlowych taczacych dziatalno$é hurtowa i detaliczna.

Handel hurtowy obejmuje podmioty gospodarcze, ktérych dziatalno$é polega na
zakupie duzych, jednorodnych partii produktéw, w celu ich dalszej odsprzedazy z zy-
skiem innym przedsiebiorstwom, w tym przede wszystkim detalistom, innym hurtow-
nikom lub nabywcom instytucjonalnym.

Przedsiebiorstwa handlowe dziatajace na szczeblu hurtu na rynku produktéow
konsumpcyjnych mozemy podzieli¢ na:

* przedsiebiorstwa bedace tzw. tradycyjnym typem hurtownika, wykonujgcym pet-
ny lub bardzo szeroki zakres funkcji hurtowych. Nazywa sie je czesto dystrybu-
torami. Sg to niezalezne przedsigbiorstwa co do formy wlasnosci i sposobu za-
rzadzania, ktdre przejmujg towary na wlasnos$¢ oraz ponoszg pelne ryzyko dzia-
lalnosci. Sg wsrdd nich przedsiebiorstwa oferujace produkty nalezace do wielu
branz i zapewniajace w kazdej z nich duzy wybér powszechnie nabywanych pro-
duktéw (tzw. hurtownicy wielobranzowi), przedsiebiorstwa sprzedajace produk-
ty jednej branzy (tzw. hurtownicy branzowi np. naczynia kuchenne) oraz przed-
siebiorstwa wyspecjalizowane zajmujace si¢ sprzedaza wybranych produktéw
(np. kawy, herbaty, win) lub specjalizujacy sie¢ w obstudze nabywcéw okreslone-
go segmentu rynku np. zdrowej zywnosci;

przedsiebiorstwa wykonujace ograniczony zakres funkcji hurtowych. Naleza do
nich m.in.: przedsiebiorstwa prowadzace sprzedaz komisowsg, zaopatrujace de-
talistow w formie objazdowej czy tez przedsiebiorstwa organizujgce samoobstu-
gowe ,pothurtownie”, w ktérych sprzedaz odbywa si¢ na zasadzie ,cash & car-

”

ry” - ,plaé i zabieraj”.

Chociaz znaczenie przedsiebiorstw hurtowych w kanatach dystrybucji wciaz jest
niemale to jednak we wspotczesnej gospodarce obserwuje sie spadek znaczenie trady-
cyjnego, instytucjonalnego hurtu w kanatach dystrybucji. Przedsigbiorstwa hurtowe
czesto stajg sie w opinii wielu producentéw i detalistéw ogniwami zbednymi w kana-
le dystrybucji m.in. z powodu zbyt diugiego cyklu dostaw, nieuzasadnionego wzrostu
marz hurtowych czy ,filtrowania” przeptywu informacji. Do innych czynnikéw ogra-
niczajacych rozwdj przedsigbiorstw hurtowych mozna zaliczy¢ takze: wzrost koope-
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racji detalistéow w realizowaniu bezposrednich zakupéw w sferze produkcji, dgzenie
producentéw do ograniczania liczby klientéw hurtowych i wzrostu obrotéw z duzymi
firmami, tendencje integracyjne w dzialalnosci gospodarczej, ktérych odzwierciedle-
niem jest tworzenie przez producentéw wlasnych kanatéw dystrybucji. Istotnym czyn-
nikiem hamujgcym rozwdj przedsiebiorstw hurtowych sa zmiany w funkcjonowaniu,
wielkosci 1 sile przedsiebiorstw detalicznych, dla ktérych hurt byt do niedawna pod-
stawowym, a niejednokrotnie jedynym partnerem w kanale dystrybucji np. rozwéj du-
zych miedzynarodowych sieci handlowych utrzymujacych z zasady bezposrednie kon-
takty z producentami. W takiej sytuacji czynnikami decydujacymi o znaczeniu i roli
przedsiebiorstw hurtowych we wspélczesnym systemie rynkowym moze by¢ tylko ich
wysoka zdolno$¢ do zmian i szybkiego reagowania na zmieniajace sie warunki otocze-
nia i preferencje odbiorcéw, a takze zdolno$¢ do uczestnictwa w procesie redukeji
kosztéw w taficuchu wytwarzania wartosci dla klienta?®. Zmiany te mogg obejmowac
takie elementy, jak np.: zwiekszenie czestotliwosci dostaw, zmniejszenie ich jednost-
kowej wielkosci, zwiekszanie komplementarno$ci, indywidualizacja oferty. Wspotcze-
sne przedsiebiorstwa hurtowe powinny przeksztalci¢ sie z roli poSrednika (czesto
biernego) w kanale mi¢dzy producentem a handlem detalicznym w organizatora naj-
bardziej efektywnych sposobéw dystrybucji poprzez: umiejetne kupowanie i sprzeda-
wanie atrakcyjnych produktéw, oferowanie korzystnych cen i warunkéw transakeji
oraz niezawodno$¢ w dostawach dzieki zastosowaniu logistyki marketingowej?.

Na podstawie kryterium wykonywanych funkcji wyodrebnia si¢ poza hurtem tak-
ze przedsiebiorstwa handlu detalicznego. Stanowig one ostatni etap w procesie dys-
trybucji taczacy producenta z finalnym nabywca. Istotnymi cechami tych przedsig-
biorstw, ktére odrdzniajg je od przedsiebiorstw handlu hurtowego jest m.in.?>:

* duza liczba zawieranych, niewielkich transakeji, wynikajacych z potrzeb indywi-
dualnego konsumenta?®;

* wystepowanie natychmiastowej zaptaty naleznosci za kupione produkty;

2 Por. Szczepankiewicz W., Obstuga logistyczna sektora handlu. Uwarunkowania i kierunki zmian, Wydawnictwo
AE w Krakowie, Krakéw 202, s. 34.

24 Wiele wspolczesnych przedsicbiorstw hurtowych twierdzi nawet, ze nie dzialajg one w ,branzy dystrybucyj-
nej”, ale w branzy tzw. ,wsparcia marketingowego” uznajac, ze ich podstawowym celem jest pomoc produ-
centom i detalistom w opracowywaniu efektywnych i skutecznych programéw marketingowych.

%5 Por. A. Czubala, Dystrybucja..., op. cit., s. 67.

26 Warto zasygnalizowa¢, ze w definicji sprzedazy detalicznej w zasadzie nie ma sprecyzowanego, zadnego ogra-
niczenia ilo§ciowego (ani minimalnego, ani maksymalnego), w przeciwienstwie do sprzedazy hurtowej, gdzie
okreslana jest ilo§¢ minimalna. Klient ma wigc prawo kupi¢ dowolng ilo$¢ towaru w sklepie detalicznym. To
prawo klienta finalnego jest jednak dos¢ czesto ograniczane przez wielkie sieci handlowe, zwlaszcza w sto-
sunku do nabywania produktéw bedacych w sprzedazy promocyjnej, a dotyczy to najczesciej produktéw
szybko rotujacych (cukier, lody, jogurty, itp.). Ograniczenia w sprzedazy ilo$ciowej wprowadzajg jednak co-
raz czeSciej takze sklepy ze sprzetem agd. Zob. D. Stomczynska, Ile kalafioréw mozna kupié w promocji? Ga-
zeta Wyborcza z 22.08.05.
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* lokalizacja punktéw sprzedazy w poblizu miejsc koncentracji popytu — nastawie-
nie na konsumenta;

* czesto bezposredni kontakt sprzedawcéw detalicznych z finalnymi nabywcami
produktéw;

* konieczno$¢ zapewnienia cigglo$ci i kompletnosci oferty produktowe;.

Wspdlczesny handel jest dziedzing, w ktérej wystepuje zjawisko znacznego zréznico-
wania typéw przedsi¢biorstw handlu detalicznego. Sprawia to, ze konsumenci moga na-
bywaé produkty w rézny sposéb. Moze sie to odbywaé w tradycyjnych sklepach, naleza-
cych do niezaleznych detalistow, ktére oferujag nabywcom dogodne warunki codziennych
dostaw i stanowig wazny kanat dystrybucji przede wszystkim dla matych i $rednich pro-
ducentéw oraz lokalnych, regionalnych hurtowni. Coraz wigkszego znaczenia nabieraja
jednak tzw. przedsiebiorstwa, tworzace sieci wielkopowierzchniowych obiektéw lub tan-
cuchy sklep6w o takiej samej architekturze, wyposazeniu, asortymencie, zakresie oferowa-
nych ustug. W kanatach dystrybucji przedsiebiorstwa te sg silna, czesto dominujgcg stro-
ng w negocjacjach z producentami i to one ustalajg warunki dostaw. Przedsiebiorstwa de-
taliczne mogg takze prowadzi¢ swoja dziatalno$¢ i oferowaé konsumentom produkty z po-
minieciem statych punktéw sprzedazy w tzw. pozasklepowej formie sprzedazy detalicznej
poprzez sprzedaz z automatu, sprzedaz bezposrednig tzw. network marketing, czy tez
sprzedaz wysytkowa?’. Ta ostatnia forma sprzedazy pozasklepowej m.in. dzieki wykorzy-
staniu Internetu zyskuje nowg jako$¢. Czesto prowadzg jg takze sami producenci.

Ogolnie mozna stwierdzié, ze glebokie przeobrazenia strukturalne form organiza-
cyjnych przedsiebiorstw handlu detalicznego sa zwigzane z ciaglym dostosowywa-
niem si¢ do zmiennych warunkéw otoczenia. Zakres, charakter oraz tempo tych
zmian sg rozne w poszczegolnych krajach, niemniej jednak wystepuje wiele wspdl-

nych tendencji. Nalezg do nich m.in.?8;

* staly wzrost roli przedsigbiorstw handlu detalicznego w kanatach dystrybucji i prze-
suwanie sie sity w uktadzie gospodarczym od producentéw do przedsiebiorstw
handlu detalicznego i konsument6éw;

* zmiana znaczenia réznych form handlu detalicznego i znaczne skrécenie cyklu zy-
cia rynkowego r6znych form organizacyjnych przedsiebiorstw handlu detalicznego;

27W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele klasyfikacji form organizacyjnych handlu detalicznego opiera-
jacych sie na réznych kryteriach, zob. np. A. Czubala, Dystrybucja..., op. cit., s. 68-69, H. Szulce, Struktury i stra-
tegie w handlu, PWE Warszawa 1998, s. 78-86.

28 W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele teorii wyjasniajgcych prawidtowosci zmian form organizacyj-
nych handlu detalicznego np. teoria kota detalu, koncepcja A. Tordjmana, koncepcja cyklu zycia form orga-
nizacyjnych handlu detalicznego, koncepcja polaryzacji form handlu detalicznego, tzw. teoria akordeonu.
Szerzej na ten temat zob. np. A. Czubata, Dystrybucija..., op. cit., s. 86-91, H. Szulce, Struktury i strategie w han-
dlu, PWE, Warszawa 1998, s. 86-89.
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* szybko postepujgca internacjonalizacja wielkich detalistow;

* wykorzystywanie najnowszych technologii informatycznych.

Najbardziej interesujaca tendencja we wspélczesnej dystrybucji wydaje sie byé
ksztattowanie si¢ relacji w kanale dystrybucji w ciggu ostatnich 30 lat, ktére przyniosto
znaczaca zmiane w ukladzie sit w kanale dystrybucji miedzy producentami a przedsig-
biorstwami handlu detalicznego. Jeszcze w latach 70. ubieglego wieku, dominowaty mar-
ki producentéw i to producenci dyktowali warunki wspétpracy przedsiebiorstwom han-
dlowym. W wielu krajach istniaty nawet systemy cen detalicznych ustalane przez produ-
centéw, drukowane przez nich na opakowaniach, ktére mialy za zadanie zabezpieczy¢
im atrakcyjne, z gory zalozone marze zysku. Przedsiebiorstwa handlowe byly postrzega-
ne przez producentéw jako ogniwo w kanale dystrybucji, ktére miato za zadanie spraw-
ne przejecie wytworzonych przez nich produktéw i ich sprzedaz finalnym nabywcom.

Lata 80. ubieglego wieku przyniosly istotne zmiany w polityce rynkowej przedsie-
biorstw handlowych. Rozpoczete procesy koncentracji w sektorze handlu doprowa-
dzity do powstania duzych przedsiebiorstw i sprawily, ze nastepowal systematyczny
wzrost potencjalu ekonomicznego firm handlowych, to z kolei wywotato potrzebe po-
szukiwania wlasnego profilu dzialania oraz budowania przewagi konkurencyjne;j.
Przedsiebiorstwa handlu detalicznego zaczely wiec realizowaé coraz czesciej wlasng
polityke rynkowa, kreowac popyt, wplywaé na zachowania producentéw oraz klien-
tow i przestaly godzi¢ sie na bycie ,wynajetym ogniwem w fancuchu wykuwanym
przez producentéw”, a ,stawaly sie raczej niezaleznym rynkiem skupiajgcym uwage
duzej grupy klientéw, dla ktérych dokonuja zakupéw”?. Korzystajac z coraz silniej-
szej pozycji w kanatach dystrybucji przedsiebiorstwa handlowe zaczely wprowadzaé
do obrotu cate rodziny produktéw oznaczonych markami wtasnymi, ksztaltowac sa-
modzielnie poziom cen, efektywnie zagospodarowywac przestrzen handlowg czy tez
korzysta¢ z ustug wielu dostawcow, w tym miedzynarodowych?.

W zasadzie od poczatku lat 90. XX wieku obserwujemy dominacje duzych de-
talicznych sieci handlowych w kanatach dystrybucji. Producenci musieli odda¢ im
,swoje miejsce kierowcy i zadowoli¢ si¢ miejscem z tylu pojazdu”3!. Wykorzystujac
swojg dominujacg pozycje, przedsigbiorstwa handlowe, glownie wielkie sieci deta-
liczne, coraz czesciej nie tylko zadaja od producentéw niskich cen produktéow??, ale

29 Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 479.

30 Szerzej na temat przyczyn wzrostu przewagi przedsiebiorstw detalicznych nad producentami w kanale dystry-
bucji zob. Podrecznik marketingu, praca zbiorowa pod red. M.J. Thomasa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1998, s. 423.

31 Logistyka dystrybucji, praca zbiorowa pod red. Rutkowskiego, Difin, Warszawa 2001, s. 46.

32 Warto zaznaczy¢, ze zadania niskich cen artykutowane sa coraz czgsciej takze przez mniejsze firmy handlo-
we, ktérych sita ro$nie w wyniku taczenia si¢ w formalne i nieformalne grupy zakupowe.
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pelnig swego rodzaju funkcje ,portiera”, ktéry decyduje o ,wpuszczeniu” badz nie
towaréw producentéw do sfery dystrybucji i rozstrzygajg ostatecznie o strukturze
débr sktadajacych sie na strumien towaréw oraz istotnie wplywajg na przepltyw
strumieni naleznosci i informacji’3. Jedng z cech charakterystycznych zmian w ka-
nale dystrybucji w ciagu ostatnich 30 lat byto wiec usamodzielnienie si¢ duzych
przedsiebiorstw handlu detalicznego i zmiana ich roli w kanale. Z dostarczycieli
produktéw przeksztalcili sie oni w strategiczne ogniwa zarzadzajace przeplywem
produktéw i majace duza sile przetargowa wobec producentéw. Stali si¢ przy tym
gléwng sitg innowacyjng zmian zachodzacych w kanale dystrybucji. Czy jednak
dystrybucja musi by¢ ciagle ,linig frontu” dla jej uczestnikéw, czy tez jest w niej
pole dla ksztaltowania innego typu relacji, ktére moglibySmy okresli¢ jako ,nowa
réwnowaga”. Wydaje sig, ze dystrybucja jest na pewno, uzywajac stéw P. Drucke-
ra ,terytorium, ktére jest ciggle w duzym stopniu nierozpoznane”, a ,w ktérym
mozna osiaggnac jeszcze efekty na wielka skale”34.

Stad obecnie w nowym ujeciu marketingowym podkresla sie, ze funkcjg przed-
siebiorstw handlu detalicznego staje sie przede wszystkim odpowiedzialno$é¢ za
projektowanie i zarzadzanie coraz lepszym systemem dostarczania warto$ci, ktéry
umozliwia firmie dotarcie do wybranych segmentéw rynku®>. Zadaniami przedsie-
biorstw handlu detalicznego, wynikajacymi z marketingowej interpretacji produk-
tu, zgodnie z ktéra klient nie kupuje ,produktu”, ale ,korzysci” staje sie wiec two-
rzenie odpowiedniej ,atmosfery sprzedazy” oraz ,dostarczanie wygody”, by w ten
spos6b przyczyni¢ sie do sfinalizowania transakcji - sprzedazy wartosci, bedacych
wynikiem dzialania wszystkich uczestnikéw kanatu dystrybucji (w szerokim ujeciu
tancucha dostaw). Finalizacja transakcji w handlu detalicznym jest swoistg wery-
fikacja wytworzonej w kanale dystrybucji (a szerzej w taficuchu dostaw) wartosci.
Handel detaliczny umozliwia, wigc poréwnanie wartosci przekazanej przez przed-
siebiorstwo z wartoScig przekazang przez klienta. Takie podejScie sktania przedsie-
biorstwa handlu detalicznego do zweryfikowania zakresu dotychczas wykonywa-
nych czynno$ci handlowych, a takze zmiany kryteriow ksztattowania oferty sprze-
dazy i sprzyja powstawaniu partnerskich relacji w kanale dystrybucji, opartych
przede wszystkim na zaufaniu i sprawnej komunikacji miedzy podmiotami sfery
produkcji i handlu, ktére z kolei stajg sie istotnymi czynnikami racjonalizacji pro-
cesu tworzenia i dostarczania warto$ci finalnym nabywcom.

33 B. Pilarczyk, M. Stawiniska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsigbiorstw handlowych, PWE, Warszawa
2001, s. 39.

34 Cyt. za M. Christopher, Strategia zarzqdzania dystrybucjg, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1996, s. 10.

35 Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 41.
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1.3. Dobér partneréw do wsp6lpracy w kanale dystrybucji
1.3.1. Optyka producenta

Na wspétczesnym rynku marketingowo zorientowany producent nie moze oczeki-
wac biernie na zaméwienia ptynace od przedsiebiorstw handlowych, wierzac, ze dobry
produkt sprzedaje si¢ sam. Dlatego podejmuje on coraz cze$ciej aktywne dzialania zwia-
zane z wla$ciwym doborem partneréw do wspélpracy w kanale dystrybucji, a nastepnie
dzialania zwigzane z budowaniem z nimi odpowiednich, mozliwie trwatych relacji
w celu realizacji strategii tego kanatu. Dobor partneréw do wspétpracy w kanale dys-
trybucji i wynikajgca z niego skuteczno$¢ dziatania s bowiem koncowymi wyznaczni-
kami jego sukcesu lub porazki. Podstawowe kryteria stosowane przez producentéw w pro-
cesie doboru partneréw do wspétpracy w kanale dystrybucji przedstawia tabela 1.4.

Tabela 1.4. Podstawowe kryteria doboru partner6w w kanale dystrybucji - punkt widzenia
producenta

Kryteria doboru partneréw w kanale dystrybucji — punkt widzenia producenta — dostawcy

e potencjat ekonomiczno-finansowy przysztego partnera;

o potencjat materialno-techniczny, w tym m.in. wielkost, typ magazynéw i system magazynowania zapasow, transport i
umiejetnos¢ organizowania wysytek, jakost programow ekspozycyjnych;

o potencjat sprzedazy; ogélna aktualna wielkost sprzedazy, a takze perspekiywy wzrostu sprzedazy®;

o asortyment sprzedazy, w tym produkty konkurencyjne, komplementarne;

o udziaty w rynku, w tym m.in. infensywnos¢ pokrycia rynku i zasieg geograficzny, tzn. ilos¢ punktdw dystrybucji na danym
obszarze;

o wizerunek partnera, w tym m.in. profesjonalizm w zarzgdzaniu, dynamizm, przejrzystosé strukiur organizacyjnych,
organizacja i mefody pracy;

o programy reklamy i promocji sprzedazy, w tym m.in. che¢ wspdtpracy we wspélnych programach;

o polityka zakupdw, w tym m.in. podejscie do producentow, bliska wspétpraca albo niestatost w kontaktach z producentami,
stosowane procedury zamdwien i ptatnos, cheé wymiany informacji;

o polityka finansowa wobec partneréw w kanale dystrybucji (rygorystyczna albo swobodna) i jej nastgpstwa handlowe.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie R. Moulinier, Les 10 clefs de ['efficacite du commercial, Les Editions
d"Organisation, Paris 1993, s. 35-36, L.W. Stern, A.L. El-Ansary, A.T. Coughlan, Kanaly marketingowe, Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 344-346, M. Christopher, Strategia zarzgdzania dystrybucjq.
Praktyka logistyki biznesu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1996, s. 49-60, H. Szulce, Struktury i stra-
tegie w handlu, PWE, Warszawa 1998, s. 128-132.

36 Nalezy podkresli¢, ze dla potrzeb dostawcy wazniejsze jest okreSlenie tzw. potencjatu dostepnego partne-
ra wymiany, definiowanego jako czes$¢ ogdlnego potencjatu sprzedazy juz pozyskanego partnera lub part-
nera potencjalnego, ktéra faktyczne moze ,zdoby¢” dany dostawca. Definicja ta podkresla trzy istotne wy-
miary: wymiar ,zdobywania” przez dostawc6w nowych partneréw w kanale dystrybucji, czyli podejscie
aktywne; wymiar okreslenia granicy mozliwosci wzrostu udzialu danego dostawcy w zaméwieniach da-
nego lub potencjalnego partnera wymiany; wymiar trzeci wskazujacy na fakt, ze poszukiwanie nowych
partner6w wymiany w kanale dystrybucji musi rozpoczyna¢ si¢ od partneréw juz pozyskanych, a nie na
skupianiu uwagi tylko na potencjalnych partnerach. R. Moulinier, Les 10 clefs de [ efficacite du commer-
cial, Les Editions d* Organisation, Paris 1993, s. 32-34.
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Ponadto, oprécz wyzej wymienionych czynnikéw producent moze zastosowaé w pro-
cedurze wyboru partnera wymiany w kanale dystrybucji analize znaczenia jakie part-
ner ma dla niego wedlug trzech punktéw widzenia:

* wielko$ci realizowanych obrotéw;

* rentownosci sprzedazy;

* bezpieczenstwa stosunkéw handlowych, czyli skutkéw ewentualnej utraty part-

nera wymiany z portfela klientéw danego dostawcy oraz trudnosci finansowych,
ktére moze to wywotaé (tabela 1.5).

Tabela 1.5. Wplyw typu partnera wymiany w kanale dystrybucji na wielko$¢ realizowanych
obrotéw, rentowno$¢ sprzedazy i bezpieczefistwo stosunkéw handlowych (optyka producenta)

.. Typ partneréw wymiany w kanale dystrybucii
Czynniki - —— -
duzi $redni drobni
Realizowane . Lo
wysokie $rednie mate
obroty
duza wielkos¢ obrotéw pozwala
. na uzyskiwanie korzystnych cen rentownost dobra,
Uzyskiwana Lo ] .
. i specjalnych warunkow, " mankamentem wysokie koszty
rentownost o ! dobra rentownost Lo
. rentowno$¢ mata na pojedynczych obstugi administracyjnej
sprzedazy . . . . .
transakcjach, globalnie raczej i handlowej
korzystna
raczej duze, utrata jednego
L, mate, utrata nawet jednego . nulezq,cych do.sredfuch duze, utrata pojedynczego
Bezpieczenstwo . . sy partnerow wymiany jest .
, duzego odbiorcy moze miec E - drobnego partnera wymiany
stosunkow . Aagodzona” znaczng ich liczbg, | . L 0
bardzo negatywne skutki dla S nie wplywa istotnie na wielkos¢
handlowych stad stosunkowo niewielki wptyw |~ MUC ST ;
dostawcy .| ogolnej wielkosdi sprzedazy
na ewentualny spadek ogdlnej
wielkosci sprzedazy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie materialéw szkoleniowych VII NFI przygotowanych dla Emalia SA.

W literaturze anglojezycznej kryteria stosowane przez producentéw przy wyborze
przedsiebiorstwa handlowego jako partnera w kanale dystrybucji przedstawiane sg
w tzw. regule 5C37. Obejmuje ona nastepujace elementy:

* character, oznaczajacy prowadzony przez przedsiebiorstwo handlowe rodzaj ofe-
rowanego asortymentu, w tym m.in. jego kompatybilno$¢ w stosunku do ofert
producenta;

* coverage, czyli stopien pokrycia rynku, gesto$¢ sieci dystrybucyjnej oferowanej
przez przedsiebiorstwo handlowe;

37 A. Czubala, Dystrybucja..., op. cit., s. 182.
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