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wstęp

free* n«d przygotowani*« taj publlkaojl rozpooz«łaa na po
czątku lat oaleadzleelątych, a wi«o w okraa&a, gdy widocz
ne jui oznaki załaaanla proceeów rozwoju 1 zbliżającego al« kry- 
zyaiJ apołaczno-goepodarczego atały al« do wo da« nlaaprawnoéol 
eoentralizowanego nekazowo-rozdzlelczego eye temu zarządzania. 
Nleadekwetność togo ayataau, a zwłaezoza zrodzonago zeń unlforei- 
zau rozwiązań, ryaowała ai« azczególnle oatro w zaatawlanlu za 
zróżnicowania« rzaczywiatoécl społecznej i goepodarozej.

Rynek etanowi! znakoelta odzwierciedlenie taj eytuaejl. Róż
norodność oozeklweń nabywców epotykeła al« za zunlflkowanyal roz- 
wlązanleal w aferze obeługl rynku, doatoaowanyal nia do warunków 
rynkowych, techniezno-akonoaleznych itp.) działania przedal«- 

bloratw, leoz do potrzeb aoantrallzowanego zarządzania. * konee- 
kwanaji, przy dątanlu do ooraz lapezago zaapokajanla potrzeb apo- 
łącznych, utrzyaywane były rozwiązania ayataaowe prowadząoa do 
złej obaługl afery koneuapcji, oo przejawiało al« a. in. w noto
rycznie wadllwya funkcjonowaniu rynku oraz doalnacji doatawcy nad 
odblorc«. zaprzeczającej zaaadzle podporządkowania produkoji i 
dyatrybucjl potrzaboa epołecznya.

Duła łatwość realizacji celów «lkroakonoaloznych - z uwagi na 
aytuacj« aeanla oraz «onopollzaoj« rynku, a takZa brak rzeczywl- 
ataj eaaodzlelnoścl działania - apowodowały, te polakia przadaią- 
bioratwa zgroaadzlły dqtychczae niewiele doświadczeń w prowadza
niu atratagll odpowiadająoaj warunko« zrótnlcowanago rynku. 
T* czynniki były przyczyną powatania iatotnaj luki w roz
woju badań poświęconych zachowaniu nabywcy i atratagii aarketln- 
gowaj alądzy krajaai wyeoko rozwiniątyal a Polaką.

Zapoczątkowana w naazya kraju w 1982 r. reforaa goapodarcza. 
zaiarzająca do uaaaodzlalnlenia przadal«bloratw, poatawl ja -
• » najblitazya czaala - przed konlacznośolą podejaowa-



nie samodzielnych i trefnych decyzji wzglądea rynku. W «larg ku- 
aulowenie elą pozytywnych efektów reforay (głównie uzyeklwanla na 
rynka etanu uaiarkewanego clénlenle), problea trefnoAol decyzji 
rynkowych bidzie pojawiał alf z ooraz wląkezą oetrośolą. Okolicz
ności te uzaeadnleją dyekueją nad ao*llw6ścl«al apllkecjl w wa
runkach polekich niektórych daśwladczeó goepodarki rynkowej, oczy
wiście przy zachowaniu oetro*«ośoi z racji odaiennego kontekstu 
epaleczno-ekonaalcznaga. w Jaki« działają arganizaoja gaepodaroze.

KlnieJaza prace podejauje problea przydatności wybranych ty
pów atrategii atoaowenyclt w goapodarce rynkowej, zwłaazcza atra- 
tagli aegotentaaji, dla polaklch przedeląbioretw działających na 
rynkach zróżnicowanych. Wyekeponowanla w pracy niejednorodności 
rynku wynika z faktu, i* Jeat to naturalna ceoha większości ryn
ków, która wraz z rozwoje« epołeczno-goepodarczya eteje elą oo
raz wyraźniejeza. Konsekwencją tego Jeat wzroat niepewności dzia
łania przedeiąbloratw - podelotów rynku - z uwagi na zwiękezają- 
cą elą liczbą zalennych określających zachowenia nabywców. To oe- 
tatnle ateja alą coraz trudnlajaze do przewidzenia, co «kłania 
przedeiąbloratwa (oczywiście głównie te, które działają w warun
kach ciśnienie ne rynku) do atarannego przygotowywania decyzji 
rynkowych, zwłaazcza rozetrzygnląć o charakterze atrateglcznya, a 
wląc o relatywnie duZya znaczeniu 1 dotycząoych średniego orez 
długiego okreeu.

3ak nakazuje teaat pracy, «oZllwoścl aplikacji niektórych 
doświadczeń goepodarki rynkowej odnoezą do wybranego freg«entu 
działalności przedeiąbloratw, alanowicie do afery dyetrybucjl. 
Stanowi ona obazer zeintereaowania wielu różnych podalotów rynkut 
przedeiąbloratw produkcyjnych, handlowych, traneportowych 1 in
nych. Oziałanla w taj dziedzinie określają z Jednej atrony eytua- 
cją eaaych przedeiąbloratw warunkując realizacją ich oelów, a z 
drugiej - wpływają na werunkl zakupu produktów. W przypadku dóbr 
i ueług konsumpcyjnych funkcjonowanle afery dyetrybucji wpływe ne 
werunkl bytu ludności, zate« żywo lntereeuje ceł« epołeczeóatwo.

M precy rozwijene i udowadniane Jeet teza, te w «larą roz
woju epołeczno-goepoderczego zalania ulega ekuteczność róznyoh 
odalan (typów; atrategii rynkowej przedeiąbloretw. W ezczególno- 
ści wzreete znaczenie 1 przydatność etretegli aegaantecjl rynku. 
Wykorzyetenie koncepcji aegaentaoji w odniesieniu do etratagll



dystrybucji *o*e przynieść w określonych okolicznościach istotne 
korzyści przedsiębiorstwu, a takźa finalny* nabywco*.

W warunkach polskich strategia dyetrybucji, realizowana na 
podatawie koncepojl segmentacji rynku, Jeet rozwiązanie* przy- 
ezłośolowym. Zakrea Jej zastosowania uwarunkowany Jaet w głównej 
Bierze przemianami otoczenia rynkowego naszych przedsiębiorstw 
oraz reforaq aystaau ich funkcjonowania*

Weryfikacja tak sformułowanej tezy wymegała przeprowadzania 
zarówno atudiów teoretycznych, jak i empirycznych. Studia teore
tyczne, oparte w duZej Kierze na literaturze *ngloa*arykeóaklej, 
poełuiyły głównie dot

1) przeprowadzenia typologii etretegii przedsiębiorstw dzia
łających w krajach goepodarczo rozwiniętych)

2 ) prezentacji procesu wykorzystania koncepcji eegmentecjl 
rynku w strategii dystrybucji.

Analizy eaplryczne natomiast wykorzystałem dla ooany przyda« 
tnoścl oraz stosowalności niektórych - zaprezentowanych wcześniej
- koncepcji działania w sferze dystrybucji w warunkach polskich.

Całość rozwaiaó ujęłam w 3 rozdziałach.
W plerwezym pt. "Strategie przedsiębiorstw na rynkach zróżni

cowanych (na przykładzie krajów wysoko rozwiniętych)" omówiłam 
podetawowe przyczyny zróżnicowani* rynku, uwzględniajęc zarówno 
popytowę, Jak 1 podażowę atronę rynku. Przedstawiła* niektóre 
rodzaj* strategii oraz uwarunkowani* ich wyboru. Szczególna *lej
ące w t*j analizie zajmuje koncepcja sag**nt*ejl rynku.

W rozdział* drugi* pt. "Strategie dystrybucji * scg**nt*cj* 
rynku" oaówlła* rótne podejścia badawcze do probl**ów dystrybucji 
oraz echarakteryzowałaa jej *l*jsoe w strategii rynkowej przed- 
elębloretw. Przedstawiła* uwarunkowania podstawowych decyzji 
zwlęzanych z realizację strategii dyetrybucji na podatewle kon
cepcji eegaentacjl, alenowieie decyzji dotyczęeych wyboru *ag**n- 
tów rynku - celów strategii dyetrybucji oraz zbioru daoyzjl zwlę
zanych z ustalanie* (wybore*) atruktury kanałów dyetrybucji. Roz
walenie te **ję charakter aodelowy i sę ełuezne tylko dla okreś
lonych warunków, takich *i*nowlol*( która aotywuję przedeiębior- 
etwa do edaptacji do różnic w popycie nabymców.

W oetatnia rozdziel* pt. "Strategia dystrybucji polaklch 
przedsiębiorstw - etan dotychozeaowy i przewidywany" at«r*ł*a się 
dokonsć oceny, czy i w Jakia z*kr*ele polski* przedalębloratw*



reellzowały lub bfd« rwllxwní w przyszłości itrąttglf śy«trybv 
ej i z uwzgl«dnlenlea naturalnej cechy rynku« jaką jMt irśłnleo* 
wenie* 2м 1* п м 1« Ы  ti(, jakich zalaa dystrybucji aołna alf epo— 
dzleweć a zwl«zku z aktualna rafora# goepoderczf. Wyedrybnilaa 2 

warianty zalań и otoczanlu przedclfblaretwi przejśoiowy, związany 
z plerwezya atapaa wdrażania rafaray araz wariant aozakiwany, u- 
wzgl«dnlaj*cy zeepół warunków, jakie prawdopodobnie zalatnlaj« w 
przypadku azaroka pcj«taflO aukcaau rafaray goapodarozaj. W odnie
sieniu do obu wariantów dokonałea prognozy cach atratagll dyst
rybucji.

Aktualność oraz pragaatyczne znaczenia praoy a# śclśla skore
lowane z powodzenia« raforay goapodarczaj• Od niego bowlaa zala
ły, czy zróżnicowania rynku atanla al« deterainant« etretegil pol
skich przedsiębiorstw i czy bfdf ona poezwkiweć Inapiraojl teore
tycznej przy wyborze etrategil rynkowej.

Łódi 1986 r.



R o z d z i a ł  Z

STRATEGIE PRZEDSIĘBIORSTW NA RYNKACH ZRÓŻNICOWANYCH 
(no przykładzie krajów wysoko rozwinl«tych)

1« Niejednorodność Jako cache rynku

Ooclakanla nad prawaal rz«dz«cyal rozwoje* świata doprowadzi* 
ły wielu filozofów do wnloaku. 1* cech« tego rozwoju jo*t różni
cowani*. Oeet to widoczna juA u Harakllta w Jego t*orll powezeeh- 
n*J zaiennoścl rz*czy# tzw. werlabilizau, a współcześnie np. u
H.Spencera» który twlerdz«e( IZ rozwój Jeat powszechny* prawaa 
**!•*• wakazuj*. Za latot« tego rozwoju Jeat różnicowania *1« 
części, przechodzenie układu od etanu jadnorodnośol do atanu ró
żnorodności*.

Wnioakl ta potwierdzaj« ew« ałuezność zarówno w odniesieniu 
do życia biologicznego, Jak l apoleczno-goepodarczego. W raaach 
tego oetatnlego aożna Ja także odnieść do rynku. 3ak wladoao bo- 
wlea, poet«p społeczny 1 gospodarczy wl«że al« nlaodł«cznle z 
przeobrażaniaal ekonoalcznywl apołoczeóatwa. przaalan« Jego oectt 
demograficznych, zawodowych, kulturalnych, peychologlcznych 1 In
nych. Oo takich przeobrażeń w ostatnich latach należy w wielu 
krajach na przykład wzroat pozlo*u dochodów reelnych ludności 1 

pojewienle funduezu ewobodnej decyzji, podnoszeni* el« udzia
łu ałodzleży 1 oaób w podeszły* wieku w strukturze deaografloznaj 
społeczeństwa, zalana atatuau apołeoznago kobiet, wzroat pozloau 
wykaztałoenla, wl«keza dbałość o zdrowia, wzroat znaczenie orien
tacji hedonietycznej ludoeśel 1 powrotu da natury eraz inna.

1QAR1 ľ* ХЛ  r k i • ■ 0 *» Hletor1« filozofii, WarszawaХФбЗ, tw 1| Ш * 3 7 I tm 3« 9« 7 5 e



•*xpośrednl« ítonaekwenejff tych zjawisk ty prséa&any и 
**cbow*niv MfawUw opelaaseftetn* Jako nebywoó* 1 комиыпг««, 
Ninłfiituji oni wob*© p г* duo** t Aar 1 dyetrybutoró«r Tapntrrahnwa ■ 
ul* n* noate produkty 1 epoeoby Iota eprxedcty. r«pr*xtntuj« xróát- 
nioeeiene reakoje no cony i środki prętowi. Mo przykład relatywny 
wzroat udxlelu «ftodxiely n etrukturxo dectogra f laxnej wielu opo~ 
LooxoAotw *r*X ж  root JOJ alły nobyweaoj 0|N№000n*ły, i* opooy* 
flesno pctrxeby tej grupy nabywoów xaox«ły ujawniać ei« no ryn
ku ж teko elłf » <e wzbudziły ono sainteroeowenle producentów i 
dyetrybuterów. etejoe oi» podstaw* i eelaa lah działania. T* «ln- 
♦ni* dl* alodsiaty roniAfb elf produkcje ekuterów, płyt. po* 
weteły putoey.drugetoreey« epecjelno działy eprzedely w donoch 
towarowych ltd. Podobnie zalana statutu apołącznego kobiety orex 
joj ektyalzooje zawodowe epowodoweły wzroat popytu no niektóro 
produkty (np. xaechenlseawity eprxft goopoderetwe doaowege, produ
kty tywnoóolowe przygotowene do bespośrednlege apetycie) > wywo
łały xeintereeowenio netodeal eprxedaXy ooxoxydxejfoyai ex** xe~ 
kupów. •' '

ftoonooe llcxbe goopoderetw doaowyoh - poeiodooxy eeaoohodów 
oeotoowych - oprawiła, *e no rynku zoczyły pojawiać elf none wzory 
xekuput salenlłe elf cz^etotllwość. oiojece i roxkled xekupów w 
«i«gu tygodnie, wielkość Jednorexowego xekupu ltd.

Mxroet xnoexenio orlenteojl hedonletyoxnej ludności i poprotu 
do notury wyroX* elf we wxrośoie xolntoroeowonio turyetyk«, oper- 
, M * *,<5(jŁ®*i eiuMeyti ochronie xdrowla. To xolony włośnio epo- 
wodowały и oetetnieh letoch roxwdj rynku eprx«tu turyotyoxnego. 
koeaetyków die «ftoxysn itd. Podobnych prxykladów aolna podać 
więcej.

Prxeoiony ooch epołecseóetwe 1 wynlkejgoo et«d xróxnioowenle 
popytu nie o« ocxywiécie xjewiekie« nowy*, **j9 one ohorekter o- 
woluoyjny. SodnekXe exybkie tenpo tyeh prxeaian Joot oeohg oete- 
tnieh lot. Zwiany jakie dokonały alf w wl«kexośol apoleczehatw w 
XX w. naxywa elf wrfox prawdslwg rewoluej« oxIowieк*2.

Bfoktoa oddziaływania eorax «a newyoh cxynnlków aa teehenenle 
koneMwontśw t klientów eras powetaweal* w ich naetypotwie nowyob

г__1r* t* revolution do 1' heaae au XX-a eieole.
Pario^teTO i. “  *. T a u b e a u, Payohelogie du aarketlng,



wzorów zakupu & konsumpcji uzupełniających zachowania dotychczae 
latniej«се Jeat pogłębiająca al« zróżnicowania popytu.

W naukach ekonomicznych uprawianych w krajach, gdzie omawiane 
zjawieko wyatypowało azozególnie wyraźnie« neetępił wzroat zeln- 
taraaowanla badaniaai nad zachowania» nabywoów. Zaczęto w nich u- 
względnlać coraz llcznlajeze uwarunkowania. Charaktaryatyczna 
jaat ewolucja teorii zachowania nabywców na rynku - od klaey- 
cznej taorll ekonoaleznej po wepólczeene teoria paychoepotoczne.

Oywarayfikaoja rynku nia Jeat oczywiście jedynya zjewiakiea 
towarzyszącym rozwojowi apołmczno-goepodarczaau. Równoległym pro- 
ceaaa jaat unifikacje potrzeb i popytu będęca wynikiem efektu na
śladownictwa, rozwoju komunikacji, wzroatu zasięgu terytorialnego 
rynków Itp. 3 Зек podkreśla W. H. Reynolds4, istnieję granica 
zróżnicowania popytu. Wyznaczaj# ja te potrzeby i te cechy, które 
a« wapólna wszyetkim koneumentom, np. potrzeby biologiczne, cechy 
fizyczna ozłowleka, kultura i inna.

Mo Zna zadać aobla pytanie, w jakiej relacji pozoataj« wzglę
dem alebie ta 2 proceay, który z nich przeważa? Z punktu widzenia 
konkretnego przedaiębioretwe, takie przeciwetawianie obu wapoa- 
nianych zjawiak nia Jaet jednek w pełni uzeaadnione. Wymienić 
można 3 powody.

Po pierwaza, unifikacja popytu nia Jaat jednorazowym aktem, 
lecz procaaea trwaj«cym w czasie. Dla konkretnego przedelębior- 
atwa mola ona niekiedy oznaczać przenikania nowych zwyczajów 
zakupu i konsumpcji wśród klienteli tego przedelębioretwa, a 
wlęo - przynajmniej do pewnego czaau - pogłębia ona wręcz zróż
nicowanie popytu, '

Po drugie, unifikacja popytu nigdy nie Jeat całkowita. Nia 
wazyecy bowiem koneumenci przejmuj« nowe wzory zachowań. Unifika
cja ta aa na ogół aiejece w ramach ściśle określonych grup apo- 
łacznych.

J K. Mayer omewieJ«c wzory zakupu 1 konsumpcji Amerykanów 
etwierdze, że wykmzuj« oni zneczn« Jednolitość guetów, zacho
wań 1 zwyczajów zakupu, baz względu na wykonywany zawód. K. 
M a y e r ,  Diminishing Claaa Differential in the United Sta- 
taa, [wt] Marketing and Behavioral Solencea, Boston 1963, a. 
203, [za t] W. H. R e y n o l d s ,  More aenee about market ее- 
gaentation, "Harward Business Review" 1976, No. 43, a. 108.

4 R e y n o l d a .  op. elt., a. 108.



Po trzecio, unifikacjo preferencji nabywców najczęściej 
nie dotyczy wazyatkloh elementów strategii rynkowej. Mole np. 
ograniczać elę do cech produktu. Przedelfbloratwo może wówczas 
opracować 1 wersję produktu 1 oferować jo w różnych krajach, 
różnicując jednocześnie epoaoby sprzedaży 1 proaoojl w zależno» 
ścl od cech nabywców w poszczególnych krajach. Tak więc uni
fikacja popytu, choć zachodzi równoległa z procesem jogo różni
cowania, nigdy całkowicie tego ostatniego nia wypiera.

Przeprowadzone rozuaowenlo pozwala mi uznać hataroganlczność 
popytu za immanantnę cechę większości współczesnych rynków. IW 
różnych krajach 1 na różnych rynkach odalanny aoże być jedynie 
zasięg i kierunki taj niejednorodności. Warto także podkreś
lić, lż coraz ozęścioj za błędny uważa alę poględ, że zróż
nicowanie popytu dotyczy raczej rynku dóbr 1 usług konsumpcyj
nych, a w znacznie j mniejszym stopniu - rynku dóbr 1 usług pro-5dukcyjnych .

Znaczenia przemian popytowej strony rynku dla postępowania 
przedsiębiorstw (sprzedawców) reprezentujących podaż ilustruje 
poniższy schemet przytoczony tutaj na podstawia pracy P. E, 
Webstera6.

Ola к widać, działania przedeiębioratw skierowane a« na rynek
o pewnych cechach geograficznyoh, demograficznych, zawodowych, 
kulturalnych orez Innych, które to cechy kształtuj« predyspozy
cje nabywców do określonego zachowania wobec produktów, sposo
bów sprzedaży, cen itp., a te z kolei wywieraj« bezpośredni

5 Takę opinię wyraził np. 3. Knecht z Holandii w ewoim od
czycie, wygłoszonym na Wydziale Ekonomiczno-Socjologicznym Ok. w
1981 r.

u P. E. W e b a t e r. Marketing for Managers. New York
1974, s. 53.



■pływ Г» podejmowane prze* nich decyzje zakupu. Identyczne 
działanie aog« więc wywołać u nabywców różne deoyżje zakupu w 
zależności od wpływu, jaki poeladaj« ceohy geograficzne, demo
graficzne, ekonoalozne 1 Inne ne loh predyepozycje do określo
nego zeehowenla na rynku. Zjewleko to aoże a leć - w zależności 
od rodzeju nierównowagi rynkowej - anlej lub berdzlej letotne 
znaczenie dla reellzacjl celów przedelębloretwa.

W etanie ciśnienia eukoee rynkowy flray zalety w duZej 
alerze od jej ezybklej l eleetycznej reekcjl ne przeobrażenia 
popytu. W rezultacie konkurencji alfdzy eprzedawcaal, produkcje 
w krótkla czeala przyetoeowuje elf do wymagań nabywców. 
"Kiedy pojawlg elf gdzieś nowe wyaagania, podjęte zoeteje ini
cjatywa ich zeepokojenla”7.

w warunkach zróżnicowania popytu wyeiłki przedeiębloratw 
produkcyjnych i handlowych, podejaowene w celu doetoeowanla elf 
do wyaegeó nabywców, prowadź« do zróznloowanla podaży i epo- 
•obów Jej oferowenia (zróżnicowanie atruktury przedmiotowej 
rynku). Zróżnicowanie to jeet widoczne zwłeezeze w odnieeienlu 
do kleey lub foray produktu8, obejmujących różna wereje, odmia
ny tego eeaego «wyrobu, produkowanego przez różne firmy.

Zróżnicowanie podaży umożliwia 1 ułatwia poetfp techniczny 
i innowacyjny. 3eet ono także wyniklea różnic w wypoeeżenlu 1 

aetodach produkcji etoeowenych przez producentów danego wyrobu, 
różnic w opiniach przedelfbloretw co do wymogów nabywców w za*» 
kreele cech produktu, apoaobów eprzedaży, raakoji ne cen«, re
klam« Itp.i a więc - Jeet wyniklea różnic letnlejfcych w ce
chach eamych przedelfbloretw produkcyjnych 1 handlowych.

W. R. Salth zwreoe uwag«, że zróżnlcowenle produktu aoże 
być nie tylko efektea świadomych dzlałart flray, ale aoże być

7
Э. K o r n e l ,  Anty-Equllbrium, Warezawa 1977, a* 386-387.

в Do produktów jednej klaey zelioze elf te towery, które 
niezeleżnie od różnlo w aodelach, fatonach, rozmiarach czy 
pareaetrach technicznych eę eubatytutaai zaapokajejęoymi tf 
eea« potrzeb«. Forae produktu jeet wyniklea podzielenie klaey 
produktu według określonego kryterlua, obejmuje produkty jed
norodne z technicznego punktu widzenia. Np. w klaale produktu 
jekf etanowi« papleroey, aożna wyodrębnić różna foray, np. pa- 
pieroey z filtrea. Patrz* E. O u l l n i e c  i in., Wybrene 
zagadnienia z aarketlngu w hendlu zegranlcznya, Warezawa 1975, a.



takle zjawiskiem nie zeslerzonym 1 nlepoż«denym. Dotyczy to 
np. różnic w jakości produktu powstajycych n« skutek niedo- 
•tetecznej Interwencji kontroli technicznej. Podobní* zreszty 
dzieje *1« zo zróżnicowaniem popytowej strony rynku. Nlaktór# 
różnica w popycla a« wyniklea błędów popełnianych przoz nabyw
ców j np. nie wezyacy konauaencl chcy lub aogy kupoweć w spo- 
aób najbardziej racjonalny z ich punktu widzenia .

Rzeczywlate zróżnicowanie podaży coraz czyściej, zwłaazcza 
w krajach zachodnich, wzaacnia zróżnicowanie peychologlczne, w 
którym wykorzyatuje aly nie tylko cechy fizyczne danego pro
duktu, ale i Jego ceny, foray aprzadeży, przekaz reklaaowy. 
Różnicowanie peychologlczne podaży produktów ałuży realizacji 
przez nie - obok pierwotnie 1« przypisanej funkcji użytkowej « 
“ również funkcji dodetkowej w postaci tworzenie atatueu spo
łecznego konsumenta, deaonstrowanlu cech Jego indywidualności 
itp.

Nie aoZna jednak twierdzić, że w sytuacji ciśnienia zróż
nicowanie podaży i warunków jej oferowenle Jeet wyłycznle 
"odpowiedzi#" producentów 1 dystrybutorów na zróżnicowanie po
pytu, że jeet wzglydea niego (tzn. wzglydea niejednorodności 
popytu) zjawiskiem wtórny*. W rzeczywistości bowlea oba te 
procesy wzajeanie aly warunkuj«. Rozwój poetypu technicznego 
wpływa na przykład na wzroat liczby innowacji. Oywerayflkacja 
podaży dzlykl innowacjo* nie byłaby jednak aożllwa, gdyby nie 
znejdowały one akceptecjl u nabywców. A właśnie zakres tej 
akceptacji rozezerza aly wraz z rozwoje* 1 różnicowania* popytu. 
Inny przykładt czynniki demograficzne, społeczne, ekonoaiozn* 
ltd. nl* wywarłyby akutecznego wpływu ns zróżnicowania zachowań 
nabywców na rynku, gdyby nabywcy ci epotkali aly ze zunifiko
wany ofert« towerow«, zunlflkowanyal warunka*i zakupu itp. 3ed- 
nya ałowe* - zróżnicowanie popytu warunkuje dywereyflkacjy po- 
dąży, a ta z kolal - przyapleeza 1 pogłybia zróżnicowania popy
tu1 . Styd taż w badaniach nad czynnika*! kaztełtujycyai po

9 W. R. S * 1 t h. Product dlffsrsntlatlon and market eeg- 
■entatlon aa alternative aarketing atrateglea, "Oournal of Mar
keting*, Ouly 1956, e. 3-4.

10 Por. D. L. A p p * 1, Market Segmentation - a Response to 
Retell Innovation, "Oournal of Marketing" 1970, No 2.



pyt, poda* Jeet traktowana jako integralny czynnik wyjeśnlejęcy 
decyzje nabywców. Zdenlee A. Hodolago. Jeat to czynnik nie «niej 
ważny niż cena i dochód11.

Pogłębiające alę różnicowanie popytowej i podażowej strony 
rynków znajduj«cyoh ei« w etonie ciśnienie powoduje wzroat nie- 
pewności odczuwanej przez aprzedawców. Roenęce liczba zelennych 
oddziałuj«cych ne zachowanie nabywców aprawla, iż coraz trud- 
niej Jeat przewidzieć Ich reakoje wobec produktów denego przed- 
elębloretwe oraz fire konkurencyjnych. Naturaln« tendencję ob- 
ronn« przedeiąbloratw Jeat w tych warunkach podajnowanle dzia
łań zanlejezajęcych niepewność. Znajduje to wyrez wt

1. Groaadzenlu obfitej lnforaecji o rynku12. Z punktu widze
nia etretegil rynkowej, nejletotniejeze jeet oczywiście pozna
nia zróżnicowania zachowań nabywców. Od ich bowlea decyzji ze- 
leży głównie eprzedaż danego produktu. 0 . Lendrevie, 0 . Lindon
i E. Laufer13 podkreślaj« ełuezriie konieczność bedanla przez 
przedelębloretwo produkcyjne lub hendlowe innyoh jeezoze - niż 
nebywcy - koaponentów rynku, alenowiclet oeób trzecloh, peł
niących śwladoale lub nie funkoje doradców wobac koneunentów i 
kupujących, a także bedenle konkurencyjnych przedelębloretw pro
dukcyjnych i handlowych. Wzroat tempa przemień rynkowych apra
wla, lż gronadzona inforaacja auel być oorez częściej aktua
lizowana.

2. Uczeniu elf przez enellzę wcześniejazych doświadczeń. 
Dzięki tanu oelęge alę atopnlowe doekonelenie decyzji względen 
rynku. Procee uczenia aię w odnleeienlu do decyzji atrategl- 
cznych, znajdujęcy wyraz np. w akeperyaentowenlu, poezuklwenlu 
nowych rozwięzań i przewldywenlu ich konaekwencjl, wyaage - w

A. H o  d o ł y ,  Spożyole i foray jego realizacji w roz
woju goepodarki epoleczeńatwa aocjaliatyoznego, "Biblioteka iHw", 
[Warezawa] 1975, nr 118, e. 104.12

A. Ranyi zauważai "W ietocle niepewność nie jeet nlczya 
inny* jak breklea infornaoji, podczae gdy lnfornecje nie jeet ni- 
czya lnnya Jak zaniejezeniea niepewności (ujemna niepewność ). A 
więc niepewność 1 mforaacje znacz« w ietocle to aeao, rozpe- 
trywene z różnych atron, różni« ale tylko zneklea". A. M  n у 1, 
A Barkochba jatek 4e ez inforaáclóelaélet, [wt] E. H ó d i, He- 
teaatlkal erdekeeerfgek, Budepeet 1969, e. 277, [zai] K o r n e l ,  
op. cit., a. 198.

13 0. L a n d r e v i e, R. L e u f e r, o. L i n d o n, Me- 
rcatort Theorie at pratique du aerketlng, Perl« 1974, e. 15.



odróżnieniu od decyzji taktycznych - relatywnie wyeokich nakła
dów materialnych 1 Intelektuálnych»

3. Utrzymywaniu rezerw eocy produkcyjnych. Ułatwia to ezyb- 
kie reagowanie w przypadku nieoczekiwanych zaian w popyole.

Prooea dostosowywania produkcji 1 koneuapeji przebiega nato» 
miast zupełnie lneczej w sytuacji rynku eprzedawcy* "W przypad
ku ssania produkcja noZa w znaoznya etopnlu oderwać alę od aa- 
piracjl konsumenta. W koneokwencjl ogólnej aytuaojl niedostat
ku konsument auei alę uciekać dc wyauezonej substytucji. V 
końcu aoże stać alę zwyczajea. Ze oodzienne decyzje koneuaenta 
przystosowuję się do struktury wyauezonej przez produkcję"14. 
Dodatkowy» zjawlaklea Jeat zaheaowenle proceeu różnicowania po
pytu przez ubogę 1 nledoatatecznę podaż.

Зек z tego wynika, w eytuacjl ssania groaedzenle obfitej 
informacji o nabywcach nie Jeat konieczne, gdyż eukcea rynkowy 
przedsiębioratwa nia Jeat w istotniejszy* stopniu uzależniony od 
jago dostosowania do cech popytu.

w kontekście powyższych rozważań nasuwa alę pytanie o rolę 
zróżnicowania rynku polaklego w decyzjach .naazyoh przedsię
biorstw. Oast oczywiste» że rola ta - za względu na rodzaj nie
równowagi rynkowej - jeot nieporównanie anlejsza niż w krajaoh 
gospodarczo rozwiniętych. Odnotować jednak trzeba okree pier
wszej połowy lat aledeadzleslętyoh. kiedy wysokie teapo wzro
stu gospodarczego ietotnla pogłębiło zróżnicowania naszego ryn
ku. Sytuacja uaiarkowanego ciśnienia, jaka powstała wówczas na 
wielu rynkach branżowyoh. wzrost funduszu swobodnej decyzji i 
inne czynniki15 wywołały gwałtowny rozwój eapiraojl konsumpcyj
nych oraz zróżnicowanie zachowania nabywców na rynku, która wy
wierało znacznę preeję na producentów w kierunku dywerayfikacjl 
podaży.

14 K o r n a  i. op. cit.
15 Z. Sadowaki wskazuje na nleaożność zaspokojenia aspira

cji pozaaeterialnych z powodu np. braku drożności cięgów awan
sowych lub trudności zaepokojenia dężeń partycypacyjnych jako 
na czynnik ellnle stymulujący aaplracje aaterialne. Wywołuje on 
zjawleko "konsumpcji koapanaacyjnej" jako tedynej aożliwej do 
apałnlenia foray aaplracji indywidualnych. (Z. S a d o w a k i .  
Aspekty polityczne epołeczno-goepodarozago rozwoju Polaki« 
(apia powiel.-Toruń 1985, a. 12)).



W okrtili kryzyeu gospodarczego жakr*» zróżnicowani« rynku 
oroz jogo rol* w decyzjach przedsiębiorstw ot ■nieporównanie 
■niojozo niz w latach p*ayśln*go rozwoju (np. unlflkocja popytu 
w oyotoalo sprzedaży kartkowej ). Podejaowanl* badeó nad konask- 
wenojaal zróżnicowania rynku dla.atrategil przedsiębiorstw w 
obecnej trudnej aytuacjl goapodarczej *ożn* uzasadnić 4 okollcz- 
noóclaali

1* Oak zauważa 3. Kornel1 , nawet w eytuacjl saanla, produ
cent nie aoże kierować alf wyłęcznl* własny* żyozenlea. I tutaj 
bowlea dyaproporcjo alędzy cechaai popytu 1 podaży sę usuwane, 
lecz enlej rytalcznle 1 wolniej niż w przypadku olśnienia.

2 . Nawet w okreele głębokiego kryzyau ekonoaloznego należy 
liczyć elf z koniecznością różnicowania podaży« choolażby ze 
względu na tworzenie aotywaojl do efektywnej pracy. Rozbudzone 
w poprzednich okresach aspiracje aaterlalne społeczeństwa nie 
poddaję alf łatwo wyhamowaniu. O ich istnieniu świadczyć aoże 
chociażby neciek na płace, bez względu na aktualne aożllwośel 
gospodarki*7 ! zjawisk* frustraojl społecznej lub też pewne zja
wiska o wyalarza aoralny*, np. epekulacja atrakcyjnlejazyal wy
ro ba* 1 rodzimego przeayełu, produktaal z prywatnego iaportu ltd. 
Różnicowania podaży w kierunkach zgodnych z oczeklwanlaal na
bywców aoże uatrakcyjnić krajów« ofertę towarową, podnieść 
użyt*oznośó wytwarzanych dóbr 1 wpłynfć w sfekcle na ogranicze
nie rozalarów aspiracji niezaspokojonych.

3. Rynek krajowy ni* j**t monolite* 1 zakres sssnla w ksż- 
daj jego części nie jast tak saao głęboki. News’- obeonle od
czuwa się ualarkowan* nasycani* n* nl*których rynksch.

4. Odzyskanie przez goapoderkę zdolności do rozwoju oraz 
poprawa w przyazłoócl aytuacjl rynkowej wzaocni rolę zróżnico
wania rynku w daoyzjach przedsiębiorstw.

16 K o r n a 1, op. clt.
17 W latach 1979-1982 zanotowano wysoki* teapo wzrostu docho

dów ludności poalao 4apadku w ty* a*aya czasie teapa wzroatu do
chodu narodowego.



2. Typologia orez uwarunkowanie wyboru »treteall rynkowych

Przykłady postępowanie przedsiębiorstw funkcjonujęcych w 
krejech wyeako rozwlniętych świadczę. lt firay te nie stosuję 
jednolitej strategii. Interpretuję bowiem oddelennle zjewleke 
rynkowe i ueteleję w zwlęzku z ty« odmienne koncepoje dziele
nie ne rynku. Do podstewowych strategii, jekie eożna wyodrębnić, 
należę t

1. Stretegie niezrótnicowene zwene tekZe egregecyjnę. Dej 
istotę jeet orientacje ne potrzeby 1 wymagania tzw. przeolę- 
tnego nebywcy. Progrea działania przedsiębiorstwa etoeujęoego 
tę strategię cechuje etehdaryzecja i aasowość produkcji, uni
fikacja sposobów sprzedaży i pozoetełych środków oddzleływe- 
nia na rynek. Podatawowym motywem etoeowenle etretegii
Jeat uzyskenie oszczędności wynikejęcych z dużej ekeli dziele
nie. Firmy wybierajęce ten sposób poetępowenla sę przekonane, 
że wspoeniane oszczędności będę wyższe niż ewentualne etrety 
z tytułu nieuwzględnienia różnic w popycie nabywców. W za
rzutach formułowanych wobec strategii agregacyjnej podkreśl* 
etę, iżt
e) tzw. przeciętny nebywca Jeet nie iatnlejęoę w rzaozywiato- 

ści kategorię etatyatycznę i orientacja na Jago potrzeby ao
że oznaczać w praktyce brak doatoeowania do jakiegokolwiek 
nebywcy reelnego t 

b) niskim jednostkowya koeztom produkcji wynikajęcya z dużej 
ekeli działania towarzyszę na ogół wysokie jednoetkowe kosz
ty dystrybucji (np. transportu)1 . Fakt tan znacznie po- 
aniejeze walory atrategii agregacyjnej.
Zdaniea Я. E. Webstera, wybór tej etretegii przez przedelę- 

bloretwo świedczy najczęściej o braku znejoaoścl rynku i braku 
ualejętnoścl wyboru korzystnej etretegii • Nie oznacza to Jed

18 Zjawisko ęubetytucji alędzy koszta«! produkoji a koazteai 
szeroko pojętego aarketingu oaawia 3 . D i e t 1, łiarketlng. Wy
brane zagadnienia, Warezawa 1977, a. 33.

19 W e b e t e r, op. clt•, a. 48.



nak, że strategia nie*różnico»»na Jeat zupełnie nieefektywno 
z mikroekonomicznego punktu widzenia. W dalszych częściach ta- 
go podrozdziału określy warunki, od których zalały jej efek
tywność.

2. Strategia innowacyjna. Dewizy przedsiębiorstw atosujy- 
cych ty etrattgiy * jeet haelo "być innowacyjnym elbo zginyć". 
Firay te zakładaj у. że nebywca nieuetannle poezukuje nowych 
produktów lub nowych epoeobów wykorzystania etarych produktów i 
etarajy aly wyjść tya zapotrzebowaniom naprzeciw, eyatematycznle 
wprowadzajyc na rynek nowa produkty. Zekrea wprowadzania innowa
cji ograniczaj« jedynie możliwości technologiczne. Efektem zasto
sowania reguł atretagii innowacyjnej w eferze kształtowania pro
duktu jaat wzbogacenie asortymentu, w sferze dystrybucji - u- 
rozaaicenie sposobów sprzedaży ltd. Oast to zatem ewoleta odpo
wiedź przedelębloretwt na zalany popytu w czasie, próba dostoeo- 
wanie siy do tych zalań.

203. N. Sheth określa ty koncepcję Jako zorientowany na tech- 
nologly С technology oriented concept). Wskazuje on na 2 nega
tywne koneekwenoje stosowania tej atrategii.
Pi^rweza wynika z faktu, że technologia i poatyp techniczny 
aajy tendencją do upowezachnlanla aly wśród przadalybloretw. 
co zaoatrza wąiky konkurencyjny przynoszyo - obok korzyśoi
- tekże negatywne akutki taj konkurencji.
Drugy negatywny konaakwencjy etosowenia atrategii innowacyjnej 
("atrategii plenowego etarzenia aly produktów*; Jeat duża licz
ba nowych produktów nie uzyekujycyoh akceptaoji na rynku21, co 
ozneoza oczywlate aarnotrawstwo środków. Świadczy to zarazea 
o słabych atronaoh oaawlanego sposobu postępowania przedsię
biorstw na rynku. ,

3. Strategia dyferencjecji produktu. Zetoty tej atrategii 
Jeat tworzeni» rzeczywlatyoh lub wylaaglnowanych różnic w do-

20 3. N. S h a t h. Relevance of eegaantation for aarket 
planning, [w*3 Seminar on Segaentatlon and Typology, Bruxelles 1970, e . 3.21 Np. w USA coroczni» wprowadza aly ok. 10 tye. nowych pro
duktów żywnościowych, z których 6Ь% nia uzyskuje akceptaoji na 
rynku. S h e t h ,  op. cit., a. 3.



kładnle tym samym typie produktu poprzez markę, opakowanie« 
reklamę, wzornictwo. drobne różnioe Jakościowa itp.'*'2 Celem taflo 
postępowania Jeat wyróżnienie produktu na rynku oraz przekona
nie nabywców, te Jeat to wyrób nlepowterzalny, nawet Jeśli w 
rzeczywistości nie rótni elę od produktów konkurencyjnych. o- 
eięga aię dzięki temu wzroat wierności koneumente wobec produk
tu firmy, co z kolei zwiększa stabilność obrotów -oraz ułatwię 
produkcję i planowania aprzedeży.
W rzeczywlatości Jeat to awolete "naginania" popytu do warun
ków podaży najkorzyetniejazych dla eprzedawcy. Зек zeuwata w. 
ft. Smith, "ze streteglcznego punktu widzenie« dyferencjaoje 
produktu jeet zdobywania« pewnej kontroli nad popytem na dany 
produkt poprzez reklamę lub promowania rótnlo między tya produk
tem a produktami konkurencyjnych sprzedawców, deet to przede 
wozyatkim rezultat dęteó aprzadawcow do umocnienie pozycji na 
rynku lub ich rezygnacji z konkurencji cenowej"23. Oyferenojację 
cochuje intanaywne wykorzystanie reklamy i promocji. Prowadzi 
ono do kształtowania etę cen nieco powytej poziomu« Jaki by o- 
sięgnęły w warunkach konkurencji doekonełej.
Przedsiębiorstwa etosujęce ten rodzaj atretegil nie .zaetsna- 
wlaję się, czy nabywcy ich produktu różnlf elę od nabywców 
produktów konkurencyjnych. Zekładaję. że latniaje Jeden rynak 
ogólny, a ceohę ludzkę Jeet kupowanie raz Jednego« raz dru
giego produktu. Ich etrategia polega na oferowaniu różnorod
nych produktów i wykorzyeteniu różnorodnych sposobów Ich eprze- 
daty w nadziel« że w odpowiednim czasie dotychczaaowl nabywcy 
wyrobów konkurencyjnych przekształci eię w nabywoów flray2*. 
Sę ona przekonane, że z mikroekonomicznego punktu widzenia le
piej Jeat produkować możliwie ezerokę gemę danego dobra niż zaj- 
aować aię kosztownym badaniem rynku i uetalanlem zróżnicowania 
preferencji nabywców. Granioę dla pogłębiania oferowenego asor
tymentu wyznaczaję tylko względy technologiczne.

22
6 . 8 a n n o o k« R. E. B a x t e r «  R. R e e sr The 

Penguin Dictionary of Economics« London 1977, a. 129.
23 S m i t h, op. olt.« e. 5.
24 R e y n o l d « ,  op. cit.* s. 107. W odniesieniu ><o~o« 

mawianej etrategli eutor używe określenie "verlety policy".



Зек podkreśla 0« N. Sheth , w USA strategie ta Jeat szeroko 
etoeowun* w tych gałęzlech przemysłu, gdzie zróżnicowanie po
pytu jest wprawdzie znane, als trudno Jeet zidentyfikować 1 

dotrzsć do różnych segmentów rynku. Wskazuj* on na 3 barlsry 
stosowania tsj strategiit
a) zsiuöy przedelębloretwe auezę być r*l*tywnl* dużei
b) przedsiębiorstwo musi trsfnls określić ogólny kierunek różni
cowania produktu i
c; przedsiębiorstwo et*je elf nieczułe ne zalany zechodzęce w 
otoczeniu rynkowy*, co niekiedy negetywnle odbij* elę na jsgo 
pozycji ns rynku. 3. N. Shsth podaj* tu przykład aaerykańekle- 
go przemysłu samochodowego, który - jsgo zdaniem - nlo wykorzy- 
stał wislu znakomitych okazji z powodu niedostatecznego zainte
resowania »1« rynkiem. Zarzut ten możne oczywiśole odnieść do 
wszystkich poprzednich rodzajów str*tsgll, gdyż Żadne z nich 
nie byłe w sposób bszpoérsdnl powlęzene z nabywcę 1 Jego po- 
trzebaal.
Wydaje sit, że Jsst Jsezcza jsdno lstotns niebezpieczeństwo 
zwl«zene ze stosowaniem tej strategii. Istnieje mianowicie oba
wę, 1* wytwarzanie różnych wersji tego eamego produktu spowo
duje ich wzejemn, konkurencję, wzroet sprzedaży Jednych wyrobów 
koaztea spadku sprzedaży Innych (kanlballza produktów).
Pewien »topień dyferencj*cjl produktu leży oczywiście w in» 
teresie nabywców« gdyż ich zróżnicowane gu*ty, wymagani» i pгв- 
f erencja «potykaje *lf wówczas z* zróżnicowane ofertę towarow«. 
Oyfarenojecj* aoże Jednak oznaczać takt* zbędne (nadmierne) 
z ogólnospołecznego 1 aakroekonoaioznego punktu widzenia wy
datki n* reklamę, opakowanie, zalany we wzornictwie« aoże two
rzyć bariery wejścia na rynek nowya firmoa, a wreszcie - unie- 
aożllwlć oslfganle korzyści z dużej ekali produkcji.

4» Strategie eegaantaejl rynku. 3eJ istote jest dostosowanie 
działań flray do wcześniej poznenych i zdefiniowanych różnic w 
popycie nabywców.
W raaach rynku ogóln*go przedsiębiorstwo wyodrębnia pewne gru
py nabywców (segmenty rynku) różnlfc* elę aiędzy eob« ceohaol

S h e t h ,  op, cit,, a* 4.



popytu i do tych różnic eter« »1« następnie doetoeować awoje 
działania. O ile w poprzednich typach strategii przedeiębioretwe 
starej« elę ueocnić swoję pozycję na rynku ogólny*# o tyle 
firmy stosujęce eegaentecję storoję alf zdobyć Jak nsjkorzyst- 
nlejezę pozycję na określonej części (częściach! rynku ogólnego. 
Wspomniane części rynku etonowlć nogę «niej lub bardziej licz
ne grupy nabywców, w akrajny* przypadku nogę to być nawrot po
jedynczy nabywcy. Fakt ten dał podetewę cytowany* Już *utoro*t
3. Lendreviéowi, R. Lauferowl, O. Lindonowi, do wyodrębnieni* - 
« obok strategii segmentacji rynku » innego Jeszcze sposobu po
stępowania przedsiębioretw na rynku, który w przenośni *ożn* 
nazwać "politykę na *larę*, polegejęoę na dostosowaniu *ię do 
cech każdego, indywidualnego nabywcy Dest to spoeób postępo
wania typowy dla nałych zakłcdów rzemieślniczych, niektórych 
przedeiębioret.ł działających na rynku środków do produkcji, np. 
stocznie itp. W konsekwencji cytowani autorzy uznaję e*g**nta- 
oję rynku za działanie pośredni* aiędzy strategię niazróżnioo- 
wanę a "politykę na elarę". Moi* J*dnak zdanie*« t* ostatnia 
Jest tylko szczególny* przypadki** strategii eeg**nt*cji rynku i 
taki* *i*nowlcie, w który* liczebność segnentu wynosi 1.

Porównujęo wy*ienione typy zechowaó przedsiębiorstw, *ożns 
wysnuć wniosek, że ostatni z nich Jsat n*Jb*rdzi*J korzystny z 
punktu widzenia nabywcy, bowie* potrzeby n*J*ilni*J det*r*inuję 
działania przedsiębiorstw. Równocześnie wyd*w*ć by się *ogło,' 
iż dl* przedsiębiorstwa oznecz* on wzro*t kosztów er porówne- 
niu z pozostałymi wariantami postępowania w zwięzku z konlecz- 
nościę badani* rynku, różnlcoweni* działart or*z **kej skali 
stosowania danej koobinacji środków etretegii. • rzeczywietośoi 
Jednak pod*lot tej etr*t*gii *oż* świ*do*i* regulować pozio* 
kosztów ponoszonych w zwięzku z dostosowani** *ię do różnych 
segaentów rynku poprzezt

i. Decyzje co do liozebnośoi (wielkości) obeługiwenych se
gmentów rynku. 0*k wiedoBo, 1* większę liczbę c*ch podziałowych

26 L * n d r e v i e, L a u f e r ,  L i n d o  n, op. cit., 
t  * 6 5  *



(kryteriów eegaentecjl) przedsiębiorstwo zastosuje przy podziała 
rynku na ««gaenty, tym anlejeze grupy nebywoów z o b ten« wyodrę
bnione , a obaługa loh wyaagać będzie coraz wyżezyoh kosztów 
(z powodów wyalanlonych przed chwil«). Koszty'te a« najwytaza, 
gdy przedelębloretwo zakłada, IZ potrzeby keżdego nabywcy a« 
zindywidualizowana, niepowtarzalna 1 traktuje każdego z nich ja
ko oel ewojej etretegii. Ten rodzej dzielenie to wepoaniana jut 
"polityka na alar«", właściwe postępowaniu aałych zekłedów u- 
«ługowych. Hoże one nieć tekże zeetoeowenle na rynku środków do 
produkcji, gdzie reletywnle nlewlelke liczba nabywców orez ro
dzej Ich potrzeb eprzyja produkcji "na zamówienia", uwzględnia
jącej wymagania pojedynczego nabywcy. 3eet oczywlete. iż obaługe 
pojedynczych nabywców nie Jeat reelna dla wlękezych przedsię
biorstw funkcjonujecych na rynku dóbr i uaług konsumpcyjnych, 
włeónle z uwagi ne wspomniane koezty różnicowanie dziś łań. Na 
tych rynkach uzeeednlone jaat adaptacje nie do pojedynczego 
nebywcy, lecz do grup nabywców. Wyodrębnione segmenty powin
ny być zataa znecznie liczniejaze niż ne rynku dóbr produk
cyjnych.
Flrae atosujęca strategię eegaentecjl na rynku dóbr koneuapcyj- 
nych zekłede z Jednej etrony istnienie róZnic, e z drugiej 
etrony - podobieństw w zachowaniu nabywców na rynku. ZełoZenle 
o podobieństwie zachoweó dotyczy jednek nie wezyetklch nabyw
ców 1 całego rynku (jek w przypadku etretegii niazróznicowa- 
nej), lecz mniejszych jego części, grup nebywców. Fakt, it wszy
scy członkowie denej grupy «pełniej« werunkl wynlkej«ce z przy
jętych kryteriów eegaentecjl powoduje, iż podobieństwo ich ze- 
choweń ne rynku eteje elę berdzo prewdopodobne. «Jednocześnie 
przedsiębiorstwo zekłede i akceptuje letnlanle róZnic w popy
cie. Odnoel Je jednek nie do pojedynczych nabywców, lecz do 
wyodrębnionych grup odbiorców, do których doetoeowuje ewoje 
dzlełania. Wzroat liczebności eegaentów (tzn. liczby Jednoetek 
tworz«cych eegaent), umożliwię oelęgenle korzyści wynlkejęcych 
ze wzroetu ekeli działania.

2. Decyzje oo do liczby ebeługlswnyoh eegaentów rynku. Przed- 
eiębloretwo aoże aianowlcle przyjęć Jeko cel ewojej atrategii 
wezyetkle segmenty ekładaj«ce elę ne rynek globelny 1 wobec



każdego z nich stosować odrębny program działań (strategia wie
losegmentowa. zróżnicowana)« Różnicowanie działań noże Jednak 
mieć charakter selektywny 1 dotyczyć tylko niektórych lub jed
nego epoéród wyodrębnionych segmentów, W wiarę ograniczenie 
liczby segmentów, strategia przedsiębiorstwa stsjs się bar
dziej skoncentrowana 1 wyspecjalizowana. Maleję koszty zwląze- 
ne z różnicowaniem działań, a zwiększeniu ulegają korzyści w 
wyniku ich specjalizacji. Są ona najmniejsze w przypsdku 
strategii "jednosegmentowej•.

Xatotrig wadę wyboru Jednego tylko ssgmsntu i stosowani« w 
koneekwencji strategii skoncentrowanej Jest fakt iż przy«zły roz
wój przedsiębiorstwa zsleży w dużej mierze od aytu«cjl panującej 
na tym segmencie, co więżę się z pewnym ryzykiem. Wykorzysta
nie bo*lsm wszystkich segmentów rynku zapewnia przedsiębior
stwu przeciętną stopę rentowności dzięki wzajemnemu wyrównywa
niu się mniej i bardziej rentownych segmentów. Wykorzystywania 
natomieet jednego tylko segmewtu uzależnia rezultaty działania
przedsiębiorstwa od trafności wyboru t«go segmentu 1 oceny

27jego atrakcyjności . Poważne ryzyko więżę się ponadto z e- 
wentualnościę, lż Inne przedsiębiorstwa również zdecydują się 
ne wykorzystanie denego segmentu w swojej strategii.

Kombinacja różnych wariantów decyzji dotyczących > llozby 
oraz wielkości wyodrębnionych segmentów, pozwala prz«d«ląblor- 
stwu uwzględnić warunki rynkowa w teki* zakresie, na jaki poz
walaj« jego zaeoby. Wielkość przedsiębiorstwa i jego zasobów 
nie etanowi zatem bariery dla stosowania atrstsgll segmentacji 
w ogóle, a jedynie die liczby 1 rodzaju obsługiwanych segmentów 
rynku.

Podstawowymi trudnościami praktycznego wykorzystani« tej 
strategii sęs konieczność prowadzenia dokładnyoh 1 kosztownych 
analiz rynku; ryzyko nietrafnego wyboru segmentów rynku jako 
celów strategii przedelęblorstws, np. pod wzgląds* Ich wielko
ści lub dostępności; trudności sprzsdsZy wyspecjalizowanych 
produktów - w przypadku nieuzysksnla przez ni* akceptacji denego 
eeg*sntu - na rynku ogólny*.

P. K o t 1 s r, Marketing Management« Pari« 1971, «. 83.



Zaprezentowane kleeyflkecje strategii przedelębloretw dzie
ła jfoych w warunkach dyw*r*yfikecji rynku aa oczywiści* charak
ter ueowny. w praktyce bowle« działania przed*lębloretw* nie e« 
tak jednorodne 1 rozłfczne, jak wakazywałaby ta typologia.

Poezczególne etrategle aogę elf bowlen wzajeanle uzupełniać 
lub wyalenieć w czaela. Oeśll ne przykład przy etoeowanlu 
etrategll aegaentecji okate aię, Ze produkt "wycelowany" na o- 
okraélony eegaent cleezy elf ezerezf (niż to pierwotnie przewi- 
dziano) akceptacj«, wówczae działania przedelębloretwa вод« uleo 
reorientacji w kierunku atrategll nlezróznlcowanaj. Ponadto 
jaden z elementów etrategll przedtlębloretwe - np. dzlełenla 
związane z produkte« - «oZe być keztałtoweny zgodnie z zeeadeal 
etrategll nlezrOZnlcoweneJ (na podetawle cech nabywcy przecię
tnego, reprezentującego oały rynek), a Inna elaaenty - np. pro- 
•ocja, epoeoby sprzedaży - na podetewle zeead atrategll eegmen- 
tacjl.

Przykłada* działania pośredniego jaet tekZe «eeowe produk
cja wyrobów ni* w p*łni wykończonych, których pewne cechy 
k*zt*łtow*n* *« zgodnie z Zyczeniaal Indywidualnego nabywcy
(prze*y*ł odzleiowy. prz**y*ł eaaochodowy ). Oeet to więc rodzęj 
etrategll na pograniczu etretegil nlezróinlcowanej i tzw. "po
lityki ne alary*.

letniej« takie pewna podoblertetwa między rótnyal typami 
y^oetępowanla, np. *l«dzy atratagif niezróZnlcowanf a atratagif 
p*^jednoeegaentow«. W obu przypedkech przedeiębloretwo realizuj* 1 

dz i* łani*, lecz Inny j**t zakraa obeługi rynku.
*i Podobnie, poatronnaau obeerwetorowi trudno byłoby rozatrzy» 
gn«ć ozy określona przedeiębloretwo prowadzi atratagif dyfe- 
r*ncjacji produktu, czy tai atratagif wl*loeega*ntowf, Zewnę
trzny wyraz obu tyoh etrategll Jeat bowiea taki ее* (oferowanie 
produktów o róinych cechach). Podetewowe różnice ietnlajfoa *ię- 
dzy obie** atrateglaai, którę jeet brak lub latnienle bezpo
średniego zwlfzku aifdzy c*ch**l produktów 1 cachani popytu -
- *oz* być dla **po*ni*n*go poatronnago obeerwatora nieuchwytna« 
Prowadzi to nlafclady do utoZea*lania obu atrategll29.

p o Л» W 1 n k l a  r, O. F r e 1 t a g. The practical appli
cation of aarket eegaentitlon, [w»J Saainar on Segmentation.... 
e. 221.



Analogiczne) trudności towarzysz« odpowiedzi na pytania, czy 
oraz który z wymienionych typów atrategii ma charakter marka- 
tingowy? Zostawiając założenia poszczególnych typów postępowa
nia przedsiębiorstw z podstawowymi kanonami marketingu, nieod
parcie nasuwa się wniosek, iz tylko etretegia segmentacji Jeat 
zgodna z duchom marketingu, Pozostałe natomiaat elbo z góry 
zakładaj« brak uwzględnienia różnic w popycie (etretegie egrege- 
cyjna), albo też zawieraj« ’elementy naginania popytu do cech 
podaży (strategie dyferencjacji),

Taka jednoznaczna odpowiedź budzi jednak wątpliwości z ne- 
etępujęcych względów:

1. Efekt dostosowanie do równic w popycie może nastepió 
równie dobrze w drodze oparcia decyzji względem rynku ne u- 
przednim, rzetelnym Jego rozpoznaniu, jak i w drodze dzialeó 
opartych nu intuicji.

2. Niekiedy stratagie eegmentecji rynku powoduje nedaierny 
z punktu widzenia nabywcy wzrost cen. Czy możne zetem etwier- 
dzić, że zastosowanie wćwczee etretegii niezróżnicowenej w ce
lu uzyskania oszczędności np. w kosztach produkcji i w rezulte- 
cie - obniżenia cen produktów - ma charakter niemerketingowy?

3. Każdy z wymienionych typów etretegii Jeet - moim zde- 
niera - pawn« mieszank« orientacji produkcyjnej i marketlngowej. 
W gruncie' rzeczy bowiem przedelębloretwo przyjmujące ze punkt 
wyjścia potrzeby nabywców dostoeowuje elę do nich w epoeób, na 
jaki pozwalaj« jego zasoby. I na odwrót. Przedelębioratwo 
przyjBiuj«ce za punkt wyjścia dziełeó swoje wewnętrzne możliwo
ści, w Jekimś stopniu uwzględnię przecież także potrzeby rynku. 
W konsekwencji nie Jeet możliwa Jednozneczna kwalifikecja danego 
typu etretegii jako aarkstingowogo lub niemerketingowego epoeo- 
bu postępowania na rynku. Warto tekże zeuweżyć, iz wielu eu- 
torów zachodnich określa Jako marketingową nie tylko etreteglę 
segmentacji rynku2^.

29\
Np. w. R, Smith używa określenie "marketingowej” wobec 

etretegii dyferencjacji produktu, e F. E. Webeter - wobec etre
tegii niezróżnicowenej. S m i t h ,  op. cit.j W e b e t e r ,  
op, cit., s. 47).



Wracaj«с do wyodrębnionych 4 typów роя typowania przedsię
biorstw ne rynku, trzoba stwierdzić, ii trudno Jest « priori 
rozstrzygnąć o ioh zaletach lub wadach. w określonych okoliczno
ściach każda za strategii noże być równie skuteczna z punktu 
widzenia realizacji celów mikroekonomicznych, a nawot z punktu 
widzenia oczekiwań nabywców.

O szczególnej "dogodności* któregoś z wymienionych typów 
postępowania - z punktu widzenia intareeów nebywcy - decyduje w 
"ostatniej instancji" relacja epodzlewenych użyteczności oraz 
cena, jakg za nie trzeba zapłacićj z punktu widzenia przedsię
biorstwa natoaiast - relacja apodziewanych przychodów i nakła
dów, jekie trzeba ponieść w związku z wyborna okroślonej 
etretegii.

Istnieje wiele czynników wpływających na wybór przez 
przedsiębiorstwo określonego typu strategii rynkowej, przy czym 
decydujęcy Jest na ogół nie jeden, lecz eplot działania kilku 
z nich. MoZne wymienić następujące uwarunkowaniat
a) możliwość różnicowanie użyteczności^ oferowanych nabywcom;
b) stopień «różnicowania nebywców pod względem ich cech 
ekonoaleznych, epołoczno-zawodowych, demograficznych, geografi
cznych i innych:
c) rodzaj nierównowagi rynkowej (stsn ciśnienie lub sssnie na 
rynku ){
d) a topień rozwoju podeiowej etrony rynku:
e) etedium rozwoju koneuapcji;
f) zasoby przedsiębiorstwa i
g) struktura podaiotowa rynku;
h) typ strategii przedsiębiorstw konkurencyjnych;
i) faza cyklu życia produktu;
j) przyjmowanie przez niektóre rodzaje kosztów marketingu 
cech koeztów etełych (aarkatlng lnweetaent )j 
k) metoda sprzedaży detalicznej.

30 W ujęciu marketingowy» przaz użyteczność rozuai« się ogół 
eatysfakojl. Jakich aoża dostarczyć konsumentowi zakup danego 
produktu. Zródłmai taj użytacznośol sę działania przedsiębiorstwa 
zwięzane z wszystkiai elementami strategii rynkowej, tj. pro
dukte«, dystrybucją, canę i promocję.



Niektóre czynniki eg wzajemnie powiązań*, np, czynniki wy
mienione w punkoia o), d ), e h  znaczanla innych Jeat oozywi- 
sto, a o niektórych wspomniałam wczeénisj (rodzaj nierównowagi 
rynkowej), Stjjd toi obecni« skomentuję tylko znaczenia czynników
wymienionych w punkcie f) 1 dalszych.

Ad f'. Zasoby j«dnosrek gospodarczych подо stanowić baciary 
dla zastosowania przez r>ie pewnych typów atrategll. Na przykład 
btrotogia dyrerenojucj1 produktu wyaaga relatywnie wyookloh - 
w porównaniu ze strategię nlezróZnloowanę 1 Jednoaegmentowę - 
nakładów nu promocję. Strategia Innowacyjna natomlaat - sto
sunkowo wysokich nakładów na rozwój nowego produktu.3ak etwler- 
dra K. Poznartekl na podstawie studium Ch. Freemens, "...duże
firmy aaję relatywnie większy udział w realizowaniu lnnowaoji, 
po drugie - ich przewaga nad flraeni małymi jest zróżnicowana 
według gałęzi przemysłu. W pewnych przeaysłsch znaczeni« ««łych 
firm n Innowacjach Jeat mininalno, w innych natomiast okazujf 
się one zdolne realizować lstotnę częić innowacji, z reguły 
Jadnak nie oalęgsję przewagi nad firnami duZymi"31. Z kolei 
strategia wielosegmentowa wymaga relatywni« wysokich w (porów
naniu z* strategią nlozróZnlcowanę oraz Jadnosegmentowę) Jedno
stkowych kosztów produkcji. W konsekwencji powyZ«z« strategie 
eo no ogół niedostępne dla przedsiębiorstw mniejszych. T« o- 
etatnle »«Ję n .toniast szczególne predyspozycje do stosowani« 
etrategll jednosegmentowej bgili teZ strategii innowacyjnej za
leżnej, wyrażajęcej się w podporządkowaniu polltyoa innych 
przedsiębiorstw wykazujących inicjatywę w rozwoju nowych pro
duktów32.

Ad g), Monopolistyczna struktura rynku powoduje» Za przed
siębiorstwo aoże realizować swoja cele "po najaniajszej linii 
oporu”, powielajęc raz ustalony program działania w remach stra
tegii niezróżnicowanej. Jego zainteresowanie dostosowanie« się 
do zróżnicowanych warunków rynkowych zaleZy wyłącznie od ambicji

j l K. P o z n a ń s k i ,  Innowacje w gospodarce kapitalistycznej, Warszawa 19.i, e. 1K5.
22 O i e t 1, op, cli., a. 140.



celów, Jekle sobie stewie, od poziomu aspiracji kierownictwa, 
które jednak e<j na ogół mniejsze niż w przypadku presji ze
• trony konkurencji^-*.

Należy jednak podkreślić, iż znaczenie omawianego czynnika 
Jeat wtórne względem «tanu nierównowagi rynkowej. Эак bowiom za- 
zauweia Э. Kornai, w sytuacji ciśnienie "nawet monopolista zacho
wuje alę jak konkurent’”4.
W warunkach atruktury oligopollstycznej żadna z fira nie Jeet 
na tyle wlękaza od pozostałych, by narzucić ewoj« kontrolę, a 
więc np. odpowiadający jej poziom cen. Specyficzna równow«ga 
sił między tymi firmami powoduj», ze konkurencja cenowa okazuje 
się nieskuteczna, Warunkom rynku oligopoliatycznego odpowiada 
natomiast konkurencja za pomoc* innowacji w produktach. Wiol- 
kość fire działających na tekira rynku predyetynujo Je w szcze
gólności do podajeowanla Innowacji radykalnych, e więc wymagają
cych relatywnie wysokich nakładów35.
Wzroat konkurencji przy rozdrobnionej strukturze podmiotowej ry
nku powoduje osłabienie bodźców oraz możliwości podejmowania 
innowacji radykalnych. Oężę one wprawdzie do stopniowego ulep
szenia ewolch wyrobów, ale czyni* to ze pomocę drobnych zmian. 
Fekt ten powoduje, że produkty oferowane przez rozaeite firay 
nie różni« się zbytnio pod względea cech fizycznych. Sukces 
rynkowy firey w warunkach nasilonej konkurencji zależy od spo
sobu proaocji produktu, wyróżnienia go na rynku np. poprzez mar
ke i osłabienia dzięki teau elastyczności cenowej popytu. Ha to 
azczególnie istotne znaczenie w przypadku produktów nn'.ej trwa
łych, e więc często kupowanych. Zdaniem niektórych autorów, 
przyzwyczajenie nabywców do znaku firnowego zapewnia przedsię
biorstwu trwelazy sukces niż strategia innowacyjne. Gdy bowiem 
decyzja zakupu zależy bardziej od fizycznych cech danego pro- 
dukto, a mniej od Jego znaku firmowego, aożna liczyć elę z tym.

33iP o z n a r t e k i .  op. cit., s. 162. 
34 K o r n e i. op. cit., a. 396. 
3 5 P o z n a ń e k i ,  op. cit., e. 163.



że w najbliŕezym czasie konkurenci dostarcz« no rynek produkty
o Jeszcze atrakcyjniejszych cenach i po pocz«tkowyn sukcesie
popyt nu produkty danego wytwórcy noża się nawet radykalnie

-36zwniejezyc
Przedsiębiorstwa działejęce w warunkach omawianej tu struktury 
podmiotowej rynku s« zatem skłonne do stosowania atrategii dy- 
ferencjacji, a obok nioj - strategii jednooegmontowej. Ta o- 
atatnia tijikže <яогв im zapewnić pewn« kontrolę rynku i osła
bienie elastyczności cenowej dzięki starannej adaptacji do 
oczekiwań reprezentowanych przez obsługiwany segment rynku. 
Trzeba tu doduć, Ze przedsiębiorstwa - oligopole także mog« 
etoaować otratenlę Jednoee^wentowę, Jednakże liczebność takiego 
«sgaeitu Jest nieporównanie wyższa niż w przypadku firm mniej
szych.

Ad h '. Typ strategii przedsiębiorstw konkurencyjnych. Przed- 
aiębiorotwu stoaujęcemu strategię agregacyjn« trudniej Jeat u- 
trxymač dobrę pozycję na rynku. Jeśli firny konkurencyjna sto
suj« np. strategię segmentacji rynku. F. E. Webeter podaje 
przykład koncernu Coca-Cola, który przaz długie lata atosował w 
Stanach Zjednoczonych strategię nlezróżnicowan« - of«ruJ«c Jeden 
produkt dla Jednego, ogromnego rynku. Skuteczność tej etretegii 
uległa znacznemu osłabieniu z chwilę zastosowania przez konku
rencyjną firmę Papai-Cola skoncentrowanej strategii segmenta- 
cyjnej, wyrażającej się w wyborze 1 obsłudze Jednego eegmentu 
rynku - ołodzleży. Pozycja Coca-Coli na bardzo znaczącym mło
dzieżowym segnende rynku okazała alę stosunkowo słaba, co ne
gatywnie odbiło się na obrotach tej firmy. Skłoniło to J« do

37zaakceptowania w następnych latach strategii wielosegmentowej .

Ad i). W«ski kręg nabywców wa wczesnych stadiach rozwoju 
produktu uzasadnia stosowanie strategii nlezróżnlcowanej. W 
dalszych fezach cyklu życia produktu liczba nabywców zwiększa 
się, następuje ich zróżnicowanie pod względem cech ekonomlcz-

36 Z. S a d z i k o w s k l ,  Ekonomia polityczna kapitali
zmu, Warszawa 1969, s. 340.

37 W e b s t e r, op. cit., s. 48.



nych, społeczno-zawodowych i innych. Ich zachowanie «1«
coraz bardziej niejednorodne. Sprzyja temu takto pojawienie eig 
licznych produktów - bezpośrednich substytutów. W konsekwencji 
stosowanie jednego, zunifikowanego programu działania na rynku 
przeeteje być skuteczna. Przedelębloretwo na ogół decydują ei« 
wówczas pono*ić wyższe Jednostkowe koszty produkoji w zwięzku z 
wycofenie* starych i wprowadzenie« nowych produktów, dyferen— 
ojecjf produktu, czy te* zwiększyć nakłady na badanie rynku i 
zastosować strategię segmentacji w nadziei na wzrost obrotów i 
spadek określonych kosztów (zapasów, proaocji).

Ad J O ile tradycyjnie wysokie etałe koszty produkcji wy- 
auszały standaryzację i długie eerie produkcji, to przekształ
cenie «19 niektórych kosztów marketingu w koszty stałe kreuje 
konieczność stworzenia warunków pewności -:bytu produktów w ca
lu obniżenie jednostkowych kosztów marketingu. Wysoce nieracjo
nalna byłoby na przykład postępowanie przedsiębiorstwa, które 
ponoszęc wysokie nakłady na bedanls nad nowym produktem, nie 
byłoby dostatecznie przekonane, czy zostanie on zaakceptowany 
przez potencjonalnych nabywców. W zakreśla tworzenia pewności 
zbytu przedsiębiorstwo nie chce i często nie może już polegać 
wyłącznie na intensywny« prograale proeocyjny«. W celu uzyska
nia etabllnej pozyojl na rynku, jak« daje pewność zbytu produ
kowanych wyrobów, Jeat ono skłonna zastosować etrateglę *eg- 
•entacjl rynku30.

Ad k). Sprzedawca ««J«cy bezpośredni kontakt z nebywc« noże 
odegrać istotn« rolę w dostosowaniu produktu do wynagaó nabyw
cy, prez*ntuj«c dany produkt w odmienny .sposób różny« nabyw
co«. Mota on akutacznia oddziaływać na wyobrażenia nabywcy o 
produkcia araz na Jago wyobrażanie o własnych potrzebach. Dobry 
eprzedawoa potrafi przekonać kllanta, ktśry wst«pl do Jago 
aklapu,•ta cechy produktu a« zbieżne z tym, czego właśni« po
trzebują 1 poezukuje. Zate« wykorzystywanie aatod sprzedaży 
datallcznaj, w których nabywca aia bezpośredni kontakt za aprze- 
dawc«, aoże w pewny« aansla uzasadniać stosowania przez wy- 
twórcę produktu atrategll nlezróżnlcowanaj. H. Reynolds podkre-

S a 1 t h, op. clt., a. 7.



śla wręcz, że to trudne zadanie dostosowania produktu do nabyw
cy i nabywcy do produktu sprzedawca wykona łatwiej wtedy, gdy 
produkt Jeat dostosowany do preferencji przeciętnego konsumen- 
ta, a nio do specyficznej grupy konsumentów (segmentu rynku)^®.

Natomiast rozwój samoobsługi minimalizującej kontakt sprze
dawcy z nabywcę rodzi zapotrzebowanie na strategię segmentacji 
rynku. Oetallsta buwlom stosujący tę metodę sprzedaży zaintere
sowany Jeat przede wszystkim produktami maksymalnie dostosowa
nymi do preferencji nabywców, np. pod względem wielkości opa
kowań Jednostkowych, informacji o towarze. Producent zatem 
pragnący sprzedawać swoje wyroby w sowoobsługowej sieci deta
licznej ftusl zainteresować alę preforanoJami różnych segmentów 
rynku.

Zadaniem powyższej analizy było wykazanie złożoności wyboru 
określonego typu strategii. Przedsiębiorstwa o różnych cechach 1 
działające w odraiennym otoczeniu mogę «tocować różne strate
gie, która będę równie skuteczne z punktu widzenie realizacji 
celów mikroekonomicznych.

Wiadomo jednak, ze postęp społeczno-gospodarczy, a zwła
szcza rozwój rynku, prowadzi c#. in.* do różnicowania po
daży i popytu; przesuwania się konsumpcji coraz liczniejszych 
produktów do wyższych faz rozwojowych; uzyskiwania na rynku 
stanu umiarkowanego ciśnienia; skracania cyklów życie produk
tów; konkurencji za pośrednictwem Jakości produktów i sposo
bów ich sprzedaży; wzrostu udziału kosztów marketingu w kosz
tach stałych przedsiębioratw i wreszcie - do stosowania nowo
czesnych metod sprzedaży minimalizujących kontakt sprzedawcy z 
nabywcę. W kontekście rozwazah przeprowadzonych w tym podroz
dziale oznacza to, że wraz z postępem społeczno-gospodarczym 
oraz rozwojem rynku wzrasta znaczenie strategii eegmentacyjnej, 
a więc, źb jest to przyszłościowa strategia dla wielu przed
siębiorstw, także tych będęcych podmiotami strategii dystrybu
cji. Z tego też względu etanowi ona podmiot rozważań w dal
szych częściach pracy.

R e y n o l d s ,  op. cit., e. 113-114.



3» Koncopoja »ywntiejl rynku w literaturze przedmiotu

Pojęcia "segmentacja rynku" zostało po raz pierwszy zastoso
wane w literaturze ekononleznej przez W. R. Smlthe40 w Jego 
artykule opubllkowenym w 1956 r.

Pojawienie olę koncepcji eegnentacjl rynku wywołało wśród 
ekonomistów Żywy oddźwięk. W kilka lat po plonlereklm erty- 
kule Seit ha, K. Sohwartz pisałi "...wręcz rewolucyjna zmiana 
zeszła ne mmsowym rynku konsumpcyjnym w clęgu oetetnlch 5 

lat [oczywiście zelene w pojmowaniu tego rynku przez mkonomi- 
etów - przyp. T. 0.J« Z Jednej homogmnnej całości meeony rynek 
zealenlł eię w ezereg częściowych, fragmentarycznych rynków i 
ketdy z właściwymi eoble potrzebeel, gustami, ' etylom Zy- 
Ol*"41.

* literaturze zgodnie podkreśle «1«, it eegmenteoje rynku 
czyni bardziej oparatywn* koncepcję marketingu. O H e  bowiem 
ta oetetnle zekłede, 1* w określonych okolloznośclech przed
siębiorstwu opiece eię dostosować do potrzeb nabywców, to 
koncepcja ssgmentmcjl "podpowUde", Jak to zrobić w wmrunkach 
zróżnicowanie rynku.

Oczywiście ̂ nowość * konoepcjl ssgmentscjl dotyczy raczej 
okresu jej pojawienie się w literaturze ekonomlozneJ, a nie 
praktyoznego wykorzystania. Зек bowiem stwlsrdza sam autor tej 
koncepcji, na rynku środków do produkcji, gdzie powezechna 
Jeat produkcja na zamówienie, segmentacja rynku zewsze była 
stosowana . Także na rynku dóbr i uaług konsumpcyjnych dzia
łania małych zakładów rzemieślniczych zawsze miały cechy etra- 
tegil segmentacyjnej.

Nowa Jest natomlaet idea przeniesienia korzyści wynikejęęych 
z dobrej znajomości nabywoy, jakf poeladał indywlduelny, "mały" 
wytwórca na grunt nówoczeenej produkcji przemysłowej.

40 5 m i t h, op. Clt.
41 K. S о Г  » u r X ж. Fragmentation of the aaes market,

"Oun'a Review and Modern Industry", Duly 1962, fze.»] R e y 
n o l d * ,  op. Clt., s. 107.

42 S a i t h, op. clt., a. 4.



Problematykę aegmentacji podejmowało po 1956 r. coraz więcej 
autorów, 1 baz ryzyka popadania w przejadę možno powiedzieć, te 
obecnie nie ukazuje się tndne obszerniejsza praca z dziedziny 
marketingu, w której by nie uwzględniono zagadnień segmentacji 
rynku. Idee segmentacji uzyskała takę eam$ azerokq akceptację 
wiród ekonomistów Jak koncepcja marketingu, «

Sednoczeónie jednek pojawiły eię pewne różnice w pojmowaniu 
segmentacji rynku. Nie pozostało to oczywiście bez wpływu na 
treść oamego pojęcia. Зек bowiem ełueznle podkreéla w. p. Al
ston, "znaczenie terminu naukowego Jeot zdeterminowane zasto
sowaniem tego terminu*45. Stąd tez celowe wydaja eię doko
nanie krótkiej analizy poglądów różnych autorów na iatotę seg
mentacji rynku.

Wybrane poglądy na ietotę segmentacji rynku

Autor Określenie segmentacji rynku

W. R. Smith44 
(1956 r.)

Segmentacja polega na traktowaniu zróżnicowa
nego rynku jako zbioru mniejszych, jednorod
nych rynków powstałych w wyniku różnic ist
niejących w preferencjaoh konsumentów, üej 1- 
atotq Jeat racjonalne i precyzyjna dostoso
wanie produktu i Innych lnstruaantów marke
tingu do zróZnicowenych wymagań nabywców.

P. Kotier4  ̂
(1967 r.)

Segmentacja oznacza podział rynku na homogs- 
niczne grupy nabywców, z których każda mota 
być wyselekcjonowana jako cal etretegii 
przedsiębiorstwa. Przedeiębiorstwo "dociera" 
do każdego z wybranych segmentów poprzez od
rębny program marketingu-*ix.

43 W. P. A 1 o t o n,
ffs 1964, e. 15.

Philosophy of Language, Englewood Cli-

4Ą 3 m i t h, op. cit
4Ъ P. K o t 1 a r, 

e. 64.
Marketing Management, New York 1967



Autor

K. E. Frank 
(1968 r.)

46

«Л
t i  

f d
H. Hugues 
8. Griffon, 
C. Bouvayron 
(1970 r.)

47

O. F. Canguilh« 
(1972 r.)

Określenie segmentacji rynku

48

Segmentacja rynku oznscza tworzenie przez 
dana przadeięblorstwo zróżnicowanych prog
ramów marketingowych dla tego samego pro
duktu, ale dla różnych grup koneumentów. 
Koncepcja segmentacji opiera eię na założe
niu, to rynek danego produktu składa «1? z 
nabywców, którzy różnię alę albo pewnymi 
własnymi cechami charakterystycznymi, albo 
tat cechami otoczenia, w którym się znaj
duj«. co z kolei wpływa na udrębności zgła
szanego przez nich popytu. Strategia seg- 
■entaeyjna pociąga za sobę dostosowanie pro
duktu 1 (lub innych elementów programu mar
ketingowego przedsiębiorstwa do tych różnic.

Segment jest części« danej populacji wyodrę
bniony za pomocę pewnej liczby kryteriów i 
składając« alę ze zbioru jednostek spełnia
jących warunki wynikające z każdugo kryte
rium, natomiast segmentacja 6-:rac;-a zbiór 
technik podziału danej zbiorowości na seg
menty przy wykorzystaniu rzeczywistych da
nych charakteryzujących tę zbiorowość.
Mając zbiorowość określony za pomoc« 2 grup 
oech i
1} cechy objaśniana (np. konsumpcja danego 

produktu, rodzaj ozytanaj prasy).
23 cechy objaśniająca dobrze znane) zda-

46 R. 6 . F r a n k. Market Segmentation Research t Findinqs 
and Implications, fwtl Application of the Sciences In Marketing 
Management, New York 1908, a. 59.

^7 u u.. .... - а. в. G r i f f o n ,  C. S o u v a y r oM. H u g u e e, B. G r 1 t f o n, C. S o u v a y r o n ,  
Segmentation et typologie i deu* techniques du marketing moderne, 
Parle 1970, a. 17.

48 0 . F .  C  a n g u i 1 h e_m. Towards a formal definition of 
typology and segmentation, LwiJ Seminar on Segmentation^.., s. 21.



Autor

0. F. Bose 
(1972 r.)

49

F. E. Webster 
(1974 r.)

SO

A. Danner 
■1975 r.)

51

Określenie segmentacji rynku

finiowena wcześniej, np. płeć, wiek, za
wód - eegraontaęja oznacza badanie korela
cji miedzy wymienionymi grupami kryteriów

Segmentacja «a 2 znaczenie»
Jest filozofi« marketingu,

2) Jeat zbiorom technik statystycznych ału- 
Zęcych odkrywaniu oegmentów rynku w celu 
zastosowania polityki marketingowej opar
tej na filozofii aagmentaayjnej’

Segmentacja rynku Jeat metodę aakeynalizacji 
sprzedały przy danych nakładach na marke
ting poprzez rozpoznanie zróżnicowanych coch 
popytu zgłaszanego przez rótna części ryn
ku. Deat to strategia "podziału 1 zdobywa
nia rynku", w której prograa marketingowy 
zostaje dostosowany do róZnlc w zachowaniu 
nabywców. Strategia eegaentaojl oznacza uwa- 
Zny wybór nabywców oraz odpowiednio zróżni
cowany merketing-aix wobec kaZdogo wybranego 
sagaentu.
Segmentacja oznacza zarówno teoretyczny po
dział rynku, jak 1 naetępujęce po nla 
działanie prowadzone na tya rynku. 3ej isto
tę jest wybór klienteli w calu dostosowania 

j dort produktów i zaapokojania jaj potrzeb 
; przy zachowaniu optymalnej rentowności 
przedsiębiorstwa.

49 3. F. В o a s, Typology and Sogaentatloni a state of the 
technique. Г»»] Seainar on Segmentation..., s. 37-30 oraz t e n-
2 e, La segmentation du marchét la point dee definirlona et das 
techniques, "Rovue franęelse du Marketing" 1973* No. 48, a. 3.

W e b s t « r,
51 A. D a n n a r,

1975, e. F 2.

op. cit., e. 45.
, Principes et pratique du Marketing, Pari«



Autor

I. Rutkowski, 
W. Wrzoaek32
(1977 r.)

S. Myn«reki 
(1940 Г.)

53

Okr »c j i rynku

Segmentacje oznacza podział rynku według o- 
kreślonego kryterium ne Jednorodne grupy 
konsumentów (segmenty rynku), które wyzne- 
czeje dla przedeiebloretwa oberer działanie
1 etanowi« punkt odnleelenla przy foraułowe- 
nlu programu tego dzałenla.
Znaczenie aegmentecji rynku przy kaztałtCHwa- 
nlu etretegii marketingowej wynika z faktu. 
IZ konsumenci nie «tanowie jednorodnej grupy 
oraz, te nie istnieje w rzeozywietoścl 
"przeciętny konsument", który aógłby być 
punkto« odniesienia przy foraułowaniu pro
gramów 1 kierunków działanie. Świadoma wy
korzystanie segmentacji rynku oznacza, te 
przedsiębiorstwo zdaje sobie eprew? z tego, 
te eote zwiększyć sprzedet i zyek tylko w 
wyniku bardziej zrótnlcowenego 1 dostosowa
nego do wymogów konsumentów dziełenle w 
dziedzinie produkcji, eon,kanałów dyatrybu- 
ojl oraz aktywizacji eprzedety.

Segaenteoje polega na podziale rynku na 
względnie jednorodne podukłedy, w których u- 
zewnetrznlaje ei« zbliżone pod wzgledea for
ay 1 treści akty wyboru. Deet to wiec etruk- 
turallzacja elementów rynku według ich cech 
wartościujących decyzje wyboru. Segaentecja 
Jeat uporzedkowanlea przez to, te wprowadza 
do eyeteau rótnorodność. Różnorodność ta 
przechodzi następnie w strukturelizeoje cech, 
która Jeet forae zorganizowania zbiorów

^ I . R u t k o w e k l ,  w . W r z o s e k ,  Marketingowa
strategia aprzedaty, Warszawa 1976, e. 87.

53 8. H y n • r • к i. Segmentacja a nieokreśloność wy
boru koneuaenta. "Handel Wewnętrzny" 1980, nr 1, e. 7, 11.



Autor Określenie segmentacji rynku

543. Ulet 1 
(1981 r.)

•lamentów. Wreszcie wepółzeleżność cech
*, •

wprowadza Informację, która Jeat form« usu- 
Mania nieokreśloności wyboru konsumenta.
Strategia segmentacji wykorzyatuja znajo
mość segmentów oraz ich potrzeb do lepsze
go dostosowania produktu 1 Jego promocji 
czy szarzej - progresu marketingowego do 
wymagań konsumenta. Segmentacja może być 
takte traktowana Jako niezależny od przed- 
elębloretwa procee różnicowania rynku. Pod
stawowe czynniki tej eegmentecjl maję dla 
niego charakter agzogenlczny. Jeet to pro
ces wyodrębniania się z całości rynku czę
ści charakteryzujęoych eię określonymi ce
chami x punktu widzenia keztełtowania aię 
popytu. Tak rozumiana aegmentmcja rynku mo
że być ujmowmna zarówno w ekali makroekono
micznej, jak i mikroekonomicznej. Jeat to 
punkt widzenia bardziej poznawczy nlZ prag
matyczny; Jego użyteczność praktyczna Jeat 
Jednak duża. Jeśli ohcemy na przykład za- 
atoeować segmentację rynku Jako jedn« z te
chnik atrategll w odniesieniu do określone
go produktu - nasuwa aię pytanie« czy można 
alf ni« posługiwać bez znajosioścl tego ryn
ku?

Jak wynika z analizy« pojęciu "segmentaoja rynku” przypi
suje się różne znaczenia. Nie •« one jednak wzajemnie sprzecz
ne. Cytowani autorzy więż« bowiem ten termin z różnymi aepek- 
tami tego samego prooeeu - różnicowania rynku i reakcji nań 
przedsiębiorstwa.

^  J. O i e t 1, Marketing, warszawa 1981« a. 189« 191.



Niturilnit wyodrębni»]je« się яг wyniku postępu społeczno* 
-gospodarczego segmenty rynku eę bowiem "odkrywane* w drodze 
badań marketingowych l przy wykorzystaniu odpowiednich technik 
stetystycznych, po czym następuje Interpretacja ich zachowania 
na rynku oraz zastosowanie stretegll segmentacji.

Pozostaje Jednak problem komunikatywności pojęcia "segmenta
cja rynku". C. 0. Oowing proponuje ograniczyć znaczenie tego 
terminu do Jego eapektu analitycznego, natomiast określanie 
"strategia se3«entocji" zaatępić terminem "strategia wyboru do
celowych segmentów rynku", W ujęciu cytowenego autora strate
gia wyboru docelowych segmentów Jest działaniem 2-stapowym, 
obejmuj«cym*

1) segmentację rynku i.wyodrębnianie 1 opis segmentów, anali
za rynku i

Z) wybór docelowych segmentów (tych, które zostań« objęte 
działaniami przedsiębiorstwa ).

W literaturze anglosaskisj propozycja ta nie spotkała się 
Jednak z większym zalntereeowanlea, co świedozyłoby o breku 
rzeczywistego zapotrzebowanie na nowy termin.

Warto zauwałyć, Aa autorzy wszystkich cytowanych dotychczas 
deflnieJ1 eegmentecjl rynku odnoszę Ję do segmentacji nabywców. 
Do apostrzeleńla tego nawlęię jaszcza przy końcu ninlejazego 
podrozdziału.

Wlelke popularność idei segmentacji rynku w krajach zachod
nich, o której może świadczyć fakt poświęcenia jej całeg . nu- 
•eru czasopisma "Dournal of Marketing Research* z sierpniu 1978 r., 
nie oznecze. 12 nie budzi ona ładnych kontrowersji. Wskazuje się, 
ił Jeet to trudny, bardzo »komplikowany, a przy tyn kosztowny 
rodzaj atrategll przedsiębiorstwa. Podkrsśle eię trudności to- 
werzyszęce objaśnianiu zachowania nabywców na rynku, wynikajf- 
ce z konieczności wykorzyetywanie coraz liczniejszych kry
teriów segmentacji i stosowania skomplikowanych technik po
działu rynku na ozęści. Wazystko to pomniejsz« przydatność 
praktycznę tej koncepcji. Bardzo rzadko natoalaet kwestionuje 
alf ełuazność eaaej idei segmentacji.

55 O. D. O o w i n g. Baaio marketing. A strategie systems 
approach, Ohio 1971, a. 128.



Оо nielicznych głosów podwajaj«cych słuszność idei segmen
tacji należy cytowany jut artykuł W. H. Raynoldaa "Mora aanaa 
about market segmentation". Mottem artykułu Jaat stwierdzenie, 
że strategie różnicowania produktu , jaat bardziej efektywne niż 
etretegia segmentacji rynku. W. H. Reynold« formułuj« i atera 
się udowodnić następujące hipotezyj

1. To. co na ogół określa się Jako segmentacja rynku, w 
rzeczywistości ma charakter pozorny. Rynki eą bowiem jedno
rodne, a prawdziwe segmenty rynku, reprezentujące specyficzne 
potrzeby, eą zjawiskiem bardzo rzedkla. W koneekwencji prawdzi
wa strategie segmentacji rynku nie aoże mieć szerszego zeeto- 
sonania w praktyce.
w szczegółowych wywodach zmierzojących do udowodnienie tej hi
potezy eutor kwestionuje istnienie zjawleka dywersyfikacji po
trzeb i wymagań nabywców. Wezyscy bowlea posiadamy - Jak pi
sze autor - te same potrzeby biologiczne, podobne cechy fizycz- 
nei wzrost, liczbę rąk, palców u rąk itd. Podobna Jest wielkość 
rodziny. Oczywiście w danym moaencie - Jak atwierdzo 
konsumenci kupują różne wereje produktu, lecz na ogół przerzu
cają eię oni z Jednych produktów na inne, z »nlejezą bądź 
Miększą częstotliwością. Fakt, że nebywcy kupują różne produk
ty, nie oznacza wcale - zdaniem autora - że należą oni do róż
nych eegaentów rynku. Nabywcy-dobre A aoże równie podobać się 
dobro 8 czy С zaspokajające tę samą potrzebę. W okresie t̂  
kupi on dobro A, a w okresie - dobro В. 0 tya, że nie 
kupi dobra С aoża decydować przypadek, niezdecydowanie, a nie 
zupełne “odtrącenia“ tego dobra przez nabywcą.
Niezwykle rzadko - zdani«« Reynoldse - dany produkt jeet ne- 
bywany wyłącznie przez ściśle określoną grupą nabywców. Autor 
wymienia tu Jako przykłady aparaty słuchowa, niektóra produkty 
nabywane tylko przez kobiety lub tylko przez mężczyzn. Najozę- 
éclej - Jejo zdaniem - dany produkt wereje produktu) kupowany 
jest przez różnych konsumentów 1 odwrotnie - dany konsuaent. 
kupuje różne wersje produktu. Błędne jest zatem zełożenie przyj
mowane * strategii eegmentacjl, lż daną markę można "przypieać" 
określonemu nabywcy. Autor dodaje, iż praktykę potwierdza jego 
hipotezę. Podaje przykład dezodorantu, który przeznaczony nieg
dyś die mężczyzn odnoei równie duży eukcee po zaadreeowanlu



» igo do *calej rodziny". Świadczy to o "fałezywej" segmentecjl 
rynku dezodorantów.
Z faktu, im konsumenci kupuję różne wersje tego eomego produ
ktu« i* preferencje Ich eę zmienno w czasie, W. H. Reynold» vry- 
cięga konkluzję, to Jodynie uzasadnionym 1 efektywnym sposobem 
postępowanie przedsiębiorstwa na rynku Jeat etrategla dyferon- 
ojacjl produktu. Koneumenoi potrzebuję i poszukuję "różnorodno
ści", należy zatem produkować wiele wersji danego produktu, 
aby zwiększyć prawdopodobieństwo , że to poszukiwanie różnorod
ności odbywać się będzie w ramach produktów przedsiębiorstwa, a 
nie poprzez nabywanie produktów firm konkurencyjnych.
Stretegle segmentacji rynku - zdaniem autora - może mleć jedynie 
merginalne zastosowania. Stosuję ję na ogół mele przedsiębior
stwa, którym niska konkurencyjność 1 potencjał uniemożllwiaję 
produkcję 1 sprzedaż na rynku ogólnym. Wykorzystuję one margi
nal ne segmenty rynku pominięte przez duże przedsiębiorstwa. 
Stosuję jednak tę strategię z konieczności, e nie z wyboru.

2. W. H. Reynolds podważa ałuszność ooględu, iż strategia 
segmentacji może zapobiec - w przypadku produkcji wielu odmian 
tego aamego artykułu - zjawlaku kanibalizmu produktów, tj . 
wzrostu sprzedaży Jednej wersji kosztem spadku sprzedaży innej 
poprzez skierowania każdej wereji na odmienny segment rynku. 
Autor poleaizujęc z ww. poględem, posługuje się przykładem suk
cesu 3 wielkich firm samochodowych w USAt 6. Me Bulek, Oldsmo- 
bila i Pontiac. Oferuję one samochody o podobnej cenie, wiel
kości, parametrach technicznych, wyposeżenlu. Wiele komponentów 
jest ponadto wzajemnie wymienialnych. Cytujęo wypowiedzi dy
rektorów tych firm Reynolde zwraca uwagę, że jednakowo zde
finiowali oni rynek, dla którego produkuję i jako młody i nowo- 
czeany. Firmy aprzedeję ponadto swoje wyroby w podobnych skle
pach. Działaję zatem nia na różnych segmentach rynku, lecz ne 
tym samym średnio zamożnym rynku. Ich eukces przeczy - zdaniem 
eutora - zasadności obaw, iż fakt oferowania różnych wersji te
go aamego produktu na tan «am rynok wywołuje zjewlako kaniba
lizmu produktów.
W.H. Reynolds stwierdza dalej, iż poględ Jekoby nowy produkt 
danej firmy, subatytucyjny wobec starego, był kupowany wyłę- 
cznie przez nabywców produktu dotychczaaowego jeet niesłuszny.



Wskazuje, że zawsze część sprzedaży nowego produktu, przezna
czonego na tan aam rynek oo stary, realizowana Jest dzięki po
zyskaniu nowych nabywców. Podajs przykład samochodu Mustang, 
którego nabywcy w 70% rekrutowali się spośród nabywców do
tychczasowych wyrobów flray Ford, a-w3Q^-byli to zupeŁnie 
nowi klienci, ж tan sposób, nowy produkt, choć wysocs substy
tucyjny wobec starego, poprawia konkurencyjny pozycję firmy, 
przyczynie eię do wzrostu sprzedaży 1 zyeku.

3. Następnym motywem etoeowanls strategii segmentacji ryn
ku, którego słuszność kwestionuje W. H. Reynolds, Jest prze
konanie, Ze precyzyjne dostosowanie produktu do cech nabywcy 
znacznie podnoei prawdopodobieństwo wywołania u niego dscyzjl
zakupu.
Cytowany autor podkrsśla. że adaptacja produktu do potrzeb na- 
bywcy Jeet tylko Jednym z czynników warunkujących eukces te
go produktu na rynku. Oruglm Jest liczba nabywców, którzy mo
gę produkt zobeczyc, dotknęć, ocenić. Nabywcę bowiem wybiera 
danę markę spośród szeregu marek “akceptowalnych“, nawet jeśli 
cechuje go wysoka lojalność względem Jednej z nich. Błędne ze
tem Jeat założenie przyjmowane w strategii segmentacji, jako
by określonemu nabywcy odpowiadała jedna 1 tylko Jedna marke. 
W konsekwencji, strategia różnicowania produktu jest - zdaniem 
autora - bardziej efektywna niż strategia segmentacji rynku. 
Produkt bowiem, adresowany do rynku ogólnego Jeet rozpatrywany 
w wielu decyzjach zakupu, zawsze z pewnę szansę "zwycięstwa". 
Natomiast produkt przeznaczony dla ograniczonej liczby nabyw
ców może wprawdzie “zwyciężać" częściej, ale Jest rzadziej bra
ny pod uwagę, tzn. przez mnlejszę liczbę nabywców.
Stęd teZ kierowanie produktu na ściśle określony segment jeet 
Jedynie niepotrzebnym ograniczeniem rynku. Powołujęc się na 
F. B. Evansa , autor radzi unikać zbyt zdecydowanego określe
nia image'u produktu. Deśli bowiem image jest niejasny, na
bywcy sę skłonni odczytać i znaleźć w produkcie to, czego po
trzebuję, co cenię najbardziej. Autor przytacza tutaj przykład

F. B. E v a n  a. The brand image myth. Business Horizons, 
Fali 19ól, s. 26, tza»ľ R e y n o l d s ,  o p. clt., s. 112.



pro*ocjl samochodu typu Mustang. Samochód sprzedawany г duty* 
sukces«« zoetał wprawdzie pomyślany dla «łodych nabywców, ale 
w przekazie raklamowyw zeedreeoweno go na rynek ogólny. Przed- 
stewłono go nie jako.»a*ochód dla «łodzlety. ale jśko samochód 
dl« wszystkich, którzy czuje *łodo, dzlfkl eremu mógł zna
leźć nabywców zarówno arśród młodszej, jak 1 etarezej klienteli»

4. Produkty nigdy nie et dokładnie dostacowane do potrzeb 
nabywców. To doetoeowanle - zdanie* cytowanego autora - Jeat obo
wiązkiem sprzedawcy. Powinien on umieć wykazać ketdeau klien
towi« 1* deny produkt odpowiada Jego potrzebo*. Zadanie* na- 
to»laat producenta Jeet opracowanie prcduktu, który *o*na zao
ferować kaldeau nebywcy.

•
Cytowane etwierdzenia W. H. Reynoldsa w artykule» "Hora ean- 

ee about market «e^entation* a« *ola zdanie* bardzo ciekawa, 
a haeło zawarte w tytule artykułu niejednokrotnie okazuje eię 
prawdziwe. Często bowio* prezentuje ei« etrateglę «agmanteojl 
jako epoeób poetfpowanl» odpowiedni dla każdego przedeięblor- 
«twa. działaj«седо w fc*J:dych warunkach. Nie dostrzega eię tru
dności zwilżanych ze stosowaniem tej etretegii. Autor słusz- 
nie wekazuje no zjawisko "fałezywej" segmentacji rynku 1 szuke- 
nla zależności wiedzy zachowani«* nabywców * Ich eecha*l ta*, 
gdzie Ich ni« es. Nia daje to jednek aoim zdanie* podstaw do 
podwalenia w ogól* «otliwości objaśnienia zachowanie nabywców 
na rynku, wekazuje jedynie na konleozność poszukiwani* odpowie
dnich kryteriów eegwentecjl*

Jest takte eporo przecady w stwierdzeniu, te dene murka 
acż® być z powodzenie* sprzedana *nla*el kaldacu, kto wejdzie 
do sklepu". Gdyby tak było. ideelny stretegię byłaby strategie 
nlazrółnicowene, a aa* autor w cały* .artykule ayśll 1 pisze o 
atrategii dyferenoj*cjl produktu 1 tę włeśnle, e nie etrategif 
nlezrólnicowenf. przeciwstawię etrategll aegmentacji.

Wątpliwości budzi takie podwalenie zeeednoścl sagrentscjl 
rynku z powodu nleuetennego "przerzucenia al?” nabywców * jed- 
IV. ...t produktów na ihn* oraz preferowanie przez danego konee- 
■enta równocześnie wielu **rek. Autor wyclfge dalej wniosek, te' " N * •w gruncie rzeczy wazyacy kupujemy to eewo.



Po pierwszo - o tym, że wszyscy kupuj* to aamo, možná o- 
nszem ra-iwić, ole w odniesieniu do agregatów produktów. Wszyscy 
np. kupujemy odzież, neble. Twierdzenie tego natomiast nie 
możne przenieść w pełni no Indywidualny produkt*

Po drugie - fakt, żo nabywcy "przerzucaj« się" z Jednych ma- 
rek na Inna wcale Jeszcze nie oznacza, li ten eam konsument - 
Jeat w równym stopniu potencjonnlnya nabywco różnych marek. 
To, Ze w okresie tj zakupił on dobro , a w okresie t2 - dobro 
A2 - może bowiem wynikać za zmian, jakie zaszły (np. w budżecie, 
stanie posiadani* nabywcy) między okresem tj i tg, , chociażby 
epowodcwonych zakupem dobra A^.
Przypaflkowość w wyborze »orek oczywiście istnieją, ale nleporo- 
zumieniea Jeat chyba przypisywanie cech przypadku wezyetkia 
wyboro« koneumpcyjnym.

Wydaje się ponadto, ze autor trochę spskulatywnie posługu
je aię pojęciami "aeg<«ant rynku" 1 "rynek globalny". Omawiajęc 
np. strategię 3 firm samochodowych USA stwierdza, IZ wszystkie 
one działaję na tym samym średnio zamoiny* rynku. Jeśli tak, 
to po pierwsze - jeet to typowy segment rynku samochodowego, a 
nie rynek samochodowy w ogól*. Po drugi« - w założeniach stra
tegii segmentacji wcale nie przyjmuje eię, i« dana przedsię
biorstwo musi dęZyć do wyboru jako calu swojej strategii ta
kiego segmentu, na którym nia działa ładna Inna flraa. ", Hoża 
ich działać więcej. Ich wyroby będę aiały wówozaa wobec «la
bie charakter aubstytucyjny, ale Jeśli segasnt rynku cechuje się 
odpowlednlę chłonnością, ,to wszystkie firmy działać będ* e- 
faktywnie. Sukces wspoanlanych 3 fira samochodowych w USA 
wcale nie obala - mola zdaniem - zasadności idei eegaentacjl 
rynku, a świadczy jedyni* o trafnym wyborze ‘i ocenie ssgaantu 
średnlo-zamożnych koneuaentów (pojemność segmentu) przez każ
do z tych fira.

W. H. Reynolds ełusznl* zauważa. Ze skierowani* produkty na 
określony segment zawęża liczbę nabywców, którzy aogt się "za
tknąć" z produktem. Nia m* Jednak z tego powodu żadnej nega
tywnej konsekwencji dla przedsiębiorstwa. Jeśli wybrany segment 
rynku Jest dostatecznie liczny Ł zapewnia dostateczny wielkość 
obrotów. Jeśli jednak okaża eię, że eprzedaZ produktu Jest w 
znacznej części realizowana poza tya segaentea rynku, dla 
którego on został pomyślany, to fakt ten powinien »kłonić przed-



siębiorstwo do zalany strategii * «Kierowania produktu aloo na 
inny segment, albo ne rynek ogólny. Z przykładów praktycznych 
podawanych przez autora^* možná jedynie wnioskować, it przed- 
slębioretwe ile zdefiniowały 1 wybrały segment rynku, a nie, 
że koncepcja segmentacji Jeat nieuzasadniona.

Inni autorzy z kolei wysuwaj« konkurancyJnę koncepcję seg- 
58 59mcntecjl produktów . Ne przykład N. L. Barnett twierdzi, ił;

w miarę rozwoju i różnicowania podaZy eegmentaoja rynku rozu
miana Jako segmentacja nabywców musi uetęplć miejsce segmenta
cji produktów. Autor Jest zdania« 1* segmentacja nabywców po
zwala jedynie przewidzieć potencjał rynku, nie Jest natomiast 
przydatne dla przewidywania wyborów konkretnych marek; w związ
ku z tym nie dostarcza dostatocznych przesłanek dla rozwoju 
nowych produktów.

Щ koncepcji segmentacji produktów zakłada »1«, iż każda 
■arka zajmuj* na rynku tylko sobie właśolwę pozycję (a unique 
niche of the market) w zależności od tego, jakie rzeczywiete b?di 
wyimaginowane cechy dostrzegają w niej nabywcy. Oeśliby zetem 
zdefiniować cechy różnicujące poszczególne marki, to można by do
konać nowych kombinacji tych cech 1 w ten sposób uzyskane o- 
piay nowych produktów poddać - za pomocą szerokich badań em
pirycznych - ocenia konsumentów. Uzyskuje elę w ten sposób 
przesłanki do wprowadzania nowych produktów na rynek, N. L. 
Barnett podkreśla, iż znajomość cech przyszłych nabywców jest 
nieistotna, najważniejsze bowiem rzeczę jest wiedzieć, "Jakie 
cechy należy nadać nowemu produktowi".

Uważne przestudiowanie wywodów autora nasunęło mi Jednak 
inny wniosek, mianowicie ten, iz segmentacja nabywców oraz 
segmentacje produktów maJ-i względem siebie charakter komplexen? 
terny. Sam autor bowiem stwierdza Zei

Autor stwierdza np. ze w USA młodzi ludzie częściej kupuję 
standardowe samochody niż sportowa', która dla nich głównie pomy
ślano.

58 W literaturze problem ten został po raz pierwezy postawiony 
przez A. A. K u a h n, R. 0 a y, w artykule* Strategy of Pro
duct Quality, "Harvard tiuslnese Review*' 1462, No, 6.

N. L. B a r n e t t; Beyond Harket Segmentation, "Harvard 
Business Keview" 1969, No. 1.



Po pierwsze - segmentacje nabywców Jeat pomocne dla doekona- 
lania programu marketingowego wobec produktów istniejących Jut 
ne rynku, podczas gdy segmentacja produktów Jaat nieodzowna dla 
rozwoju nowego produktut

Po drugie - eegaentacje nabywoów Jeat pomocna dla przewi
dywania pojemności rynku, natoalaat eegmentecja produktów - 
die przewidywania konkretnych wyborów.

Autor zauweie, te wprowadzania nowego produktu eteje ai« 
poezuklwanlea takiej kowbinacji cech, fc«ór» byłaby ooanlana po
zytywniej nil dotyohczae i»tniejyęe przez znaczyć« mnlejezość 
nabywców. Powetaja jednak pytania. Jak sprawdzić, czy Jeat to 
rzeczywiśole znaczyca mniejszość? Proces tan nia byłby możliwy 
do rozwiązania bez identyfikacji cech nabywców. Wiadomo ponad* 
to. Ze najdoskonalsze opracowania nowego produktu nia z«paw- 
nl6 mu jeszcze sukcesu. fltiwnie istotna Jeat trefna rozmiesz
czenie go na rynku. Z punktu widzenia dystrybucji, nieodzowna 
Jeat natoalaat wiedza о t/a, gdzie znajdujy al« potencjalni 
nabywcy, jakie a« więc ich cechy geograficzne. Jaka Jeat pojem- 
noóć rynku itd.

60Warto takže podkreślić, ii P, E. Weteter traktuj» mapy 
percepcji Jako jedny z nowoczesnych technik segmentacji rynku 
prowadzycej do wyodrębniania grup nabywców o podobnym sto
sunku wobec danego produktu Cpoetrzyganiu produktu).

Ola rozstrzygnięcia problemu ozy »»gmantecj» produktów Jeat 
odrębny, konkurencyjny atrategly, czy tai »» charakter komple
mentarny wobec »egaantecjl nabywców, poałuiy ai« fragmentem 
wypowiedzi S. Mynarakiago na taaat latoty segmentacji rynku, 
z który to wypowiedzi« w pełni »1« zgadzam. S. Mynaraki etwie* 
rdzet "NeJbardziaJ zróZnlcowanyei elementami rynkowymi ay kupu- 
J«oy oraz towary 1 ueługi, etyd segmentację przeprowadzę ai® 
najczęściej ze względu ne te 2 grupy elementów. Jeśli pun- 
ktea wyjścia segmentacji Jeat kupuj«cy, to wyodrębnia aię gru* 
py nabywców o wspólnych cechach oeobowych, rodzinnych bydź zawo
dowych klerujyc eię ich wpływem ne wybór denego produktu . bydź 
usługi. Jeśli natoalaat punkte« wyjścia J»»* produkt, to dokonu~'

^ W e b e t e r ,  op. clt., a. 62.



Je «1« selekcji nmjietotniejezych cech produktu wyodrębniając 
segmenty rynku ze względu ns reakcje konsumentów ne t« cechy, w 
obydwóch przypedkech chodzi o teki układ eegwentów, który toczył« 
by w »obi* odrębność typologiczne potencjalnych nabywców z mo
tywacją wyboru cmoh produktu“
Tak więc eegeentecje produktów oraz eagmantacja nabywców rót- 
nlę *1« Jedyni* punktaa wyjócie, natomiast prowadź« do tego 
aamego celu, kłóry« jeet poszukiwanie zwifzków między cechami 
nabywców a ich reagowalnoóci« na produkt.

Broniąc zaead koncepcji eegaentacji nabywców, nie twierdzę 
zarazee, i* Jeet one bardziej efektywna ni* inne rodzaje etre
tegii, 3ej przewege wobec innych etretegii zaleiy nie tylko od 
wykorzyetenie poprawnych krytariów segmentacji, trefnego wyboru 
docelowych eegaentów i podjęcia odpowiednich dzlełeó doetoeo- 
wawczych, ale takte od cech otoczenie przedeiębioretwa, o któ
rych pieela* w poprzednia podrozdziale.

6 i M y n * r e k i ,  op. cit., e. 7.



R o z d z i a ł  Zł

STRATEGIA 0YSTRY8UC3I A SEGMENTACJA RYNKU

1. Pyst rybuoją » sposoby badanla 
oraz Jej miajeca w atrategll rynkowej

- ■ ' ' ' ' . • ' ' i. " ' ... ■’ * \

Dy*łiybucje jako afera praktycznej działalności człowiek* 
pojawiła »if wraz za apołecznym podziałeś pracy 1 rozwoje« 
epecjelizecji, w wyniku których produkty przaatały być wytwa
rzane wyłącznie na własne zapotrzebowanie, • więc wraz z roz
dzieleniem sfery produkcji i konsumpcji. Zadania« dyetrybucji 
stało aię organizowanie "»potkanie" dwóch pnceciwatawnych prze
pływów - produkcji i konsumpcji oraz usuw*nia istniejących
• ięd.ty nimi rozbleinoécl luk). Do podetewpwych rozbieżności 
między eferfl produkcji 1 konsuepcjl należę •* in. różnice do
tyczące eiejsca, czaeu oraz wielkości (skali) produkcji i kuii- 
eumpcji; specjalizacji (węskl na ogół asortyment dóbr produko
wanych w dużych ilościach i szeroki asortyment dóbr konsumowa
nych w niewielkich ilościach); różnice w drżeniach producentów 
pragnących wymienić towary na pieniądze i konsumentów pragną
cych wyMlenić pieniądze na towery, e wreszcie - rozbieżności w 
rodzaju poszukiwanych informacji (producenci nie znajf »lejąc 
konsumpcji, konsuaenci natomiast « źródeł produkcji К

Wspomniane różnice niwelowane s% przez takie działanie 
zwięzane z dystrybucjo, jaki transport (luka przestrzenna), 
składowanie (luka czaeu); eortowenie, kompletowanie, rozmieszcze
nie 1 eeor tymenmcja (luka asortymentowa ); tworzenie warunków 
do zawierania treneekcji kupna - sprzedaży; przekazywania pro-



ducentom informacji o popycie, в konsumentom - o możliwościach 
zakupu (luka Informacyjna) 1 Inne1,

Analiza t«k rozumianych funkcji dystrybucji stanowi przedmiot 
badań, których cecho Jaat aakrofunkojonalne podejście. Badania ta 
koncentruje ole głównie na wyjaśnianiu ganazy 1 natury czyn« 
noócl dystrybucyjnych poprzaz porównania cech 2 układówi zasobów 
naturalnych 1 wymagań finalnych nabywoów.

Wspomniane ujęcie problemów dystrybucji z czasem zostało uzu
pełnione innym, które można określić jako podejście mlkrofunk- 
cjonalne. Czynnośoi 1 zedania dyetrybucjl a« tu rozpatrywane 
przez pryzmat pojedynczego przedsiębiorstwa. Ta mikroekonomicz
na reorientacja problematyki dyetrybucjl neetepiła wraz z popula
ryzacje koncepoji merketlngu, opertej i wykorzyetujecaj doro
bek teorii przedsiębiorstwa. Często jednek w badaniach tych 
rozpatrywano przedsiębiorstwo jako wyizolowane całość, działa- 
jece w quaol-próznl, baz uwzględniania jego zwlezków z innymi 
przedelębioratwaml. Omawiano na przykład istotę 1 charakter 
działalności przadolębloretwa handlu hurtowego, detalicznego Itp. 
Warto dodać, iż oba powyższe podejścia do badań nad dystrybucje 
cechuje znaczny stopień opieowoścl.

Kolejnym etapem ewolucji bedań nad dyatrybucJe była akcepta
cja jako przedmiotu tych badań kanału dyetrybucjl. Studia te 
zostały zapoczątkowane dopiero w letach oześćdzieeletych obecne
go otulecia. B. Mallen w 1967 r. tek pleał o kanałach dyatrybu- 
cjii "Oest to ohyba jedyne koncepcje w marketingu, która nie zo
stała zapożyczona od innych dyacyplin, ale Jeat to zarazem efera 
najmniej poznana i zbadana [...] W ietocle instytucjonalnym 
częściom kanału, na przykład hurtownikom, detaliatoo, poświęcono 
w literaturze wiele uwegl. Natomiast nad kanałem dyetrybucjl nie 
prowadzono takich badań, na Jakie te koncepcje zasługuje” .

1 M. G u 1 r d h am, Marketing« the management of Oietribu- 
tion Channels, Oxford, Naw York 1972, a. 105» Z. Z a k r z a w-
o k 1. Ekonomika handlu wewnętrznego, Warezawa 1972, a. 44 oraz 
R. G ł o w a c k i .  Przedolębioretwo na rynku, .Warezawa 1977,
a. 154.

2 Za t O. E r 1 c e s  o n. Vertical marketing syeteme. DeaIng
end development, Göteborg 1976, s. 38.



Małe zainteresowani« podejmowaniem problematyki kanałów dy
etrybucjl niektórzy eutorxy -i3*9 z ralatywnio wysoki* stop
niem trudności tu kich badaó. Podkreśla elę, Ił kanały dyetrybu
cjl e<3 Jednym z bardziej «komplikowanych zjewisk, Jakie można 
spotkać w rozwiniętej ekonomice. Będąc zaraz«« ekonomicznymi 1 

cpołsoznyal ayatecemi, zawierają wielu decydentów i czysto 
działają na wielkich obezarach geograficznych. Poznanie kana
łów dystrybucji wymaga «klektycznego podejścia - Jednoczesnego 
wykorzystania wielu koncepcji pochodzących z róinych dyacyplln, 
taki e h  jak ekonomia, socjologia. nauki polityczna, Marketing, 
psychologia epołączna '.

Kanał dystrybucji doczekał elą w literaturze przedalotu 
wielu definicji. Można wfiród nich wyodrębnić 2 podejścia.

Pierwsze, zwane tradycyjny«, ujmuje kanał dyetrybucjl jako 
zbiór kolejnych podmiotów uczestniczących w aktmch zakupu i 
sprzedaży produktu, w jago drodze od producent* do konsumenta. 
W podejáciu tym zwraca fcię uwaqę na fizyczne prżemleezozanl* 
towarów 1 towarzyszący mu transfer tytułu własności. Kanał 
dystrybucji utożoamie się z  przebiegiem towarowym , Taki punkt 
widzeń1« reprezentuję m. in. następując* d«flnlejet

1. Kanał dyetrybucjl jaat to droga* którą przebyw* produkt 
przechodząc przez różn* instytucje w oelu dotarci« do konsu
menta lub finalnego użytkownika®,

2. Kanał dyetrybucjl Jeat' to droga przebyta przez produkt 
od producenta do koneumenta, w czasie któr«j zmienia on tytuł 
właanoścl oraz nablere różnych użytecznościj miejaea, czaau i 
posiadania^.

3 Ibidem, s. 40.
G ł o w a c k i ,  Z. K o a e u t ,  T. K r a m e r ,  Mar

keting, Warezawa 1984, a. 109.
5 Comité Belge de la Distribution 1 Terminologie da 1« Distri

bution, "Information Specialise«** 1966, No 3, a. 45 j za t P. C. 
T г а с o 1, Laa sanaux da distribution. ta ©camera* indepen
dent leolé, Parła 1972, e. 7»

6 Com«lt«e on Definition*. Marketing Oeflnltlon«. A Gloaary
of Marketing Terma, Chicago 1960, a. 10.



Drugiw, nowo02menym epoeobee ujoowonle istoty kanału dyetry
bucji Jest traktowani* go jeko eysteeu. Podejście to zrodziło 
slV * krytyki tradycyjnego pojmowania kanału« któremu zarzuca
no, it koncentrując alff na fizycznym przemieszczeniu towarów, 
treoi z pola obserwecji wiele instytucji ora* czynności le- 
totnych dla realizacji proeeeu dyetrybucji. Zwoduje to nege- 
tywne reperkueje w eforze podejmowania decyzji7.

W podejściu eyetomowym wyjaśnia al« neet'puj«co letot« ke- 
nełu dystrybucji »

i* Kanał dyetrybucji ekłeda el« z dwóch lub wlfkezej licz
by elementów, takich jekt pierwotny eprzedewce, pośrednioy, a« 
genoje ułetwlaj«ce (pomocnicze), ostateczni nabywcy.

2. Członkowie kenełu dystrybucji eteraj* eię oei«gn«ć wza
jemne akceptowane cele.

3. Ozlełelność członków kanału dystrybucji Jeat sekwencyjna.
4. Kanał jeet eystamem otwarty*, uczestnictwo w ni« jest 

dobrowolne. Członkowie kanału e« ne tyle powi<zenl. te w efek
cie twortf pewn« oełość, lecz zwlfzkl te i| zarezon ne tyle 
lutne, te Moillwe jeet wychodzenie dotychczeeowych oraz wcho
dzenie nowyęh komponentów eystoau.

5. Jedno z przedsiębiorstw zezwyczaj kieruje kenełee dy
etrybucji, inicjuje, koordynuje i kontroluje cz«ść lub cełość 
dzlełert.

Zwolennicy podejście systemowego - w przeciwieństwie do au
torów tredycyjnego poJeowanie kanału dyetrybucji - *« z den la, 
it powinien on obejeoweć t*w. instytucje utetwiej«се, "nlehen- 
dlowe", zwlfzene z działalności« rekleeow«, ubezpieczenie*, 
treneportea itp. Podkreśla *1« it kolejne akty zakupu i eprze- 
dety e« tylko cz«śol« czynnoécl niezbędnych do wykonenia w ka
nele dyetrybucji. Równie nieodzowny Jeet treneport, aegazyno- 
wenie, fineneowenle, pekowenlo i inne. Takie ezerokle ujaowenie 
pe ezereg zalet, elenowlcle i

4«nC * ° " * 0 k K ° * * u *• K r e ■ e r, op. cit.,•• X1O0
3 •

8 h " • Г t *« Science In Nerketlng, Mew York 1965, a• 3 2 9 . . . .
9 Ibidea, e. 327.



so

1. Pozwala na precyzyjni*jaz« analiz« kosztów marketingu, 
gdyż wszystkie źródła kosztów zostaję uwzględnione.

2. Odzwierciedla fakt, te proceey marketingowe składaj« 
elę nie tylko z procesów zakupu 1 sprzedaży, ale 1 z Innych czyn
ności.

3. .Potwierdza, że agencje “ułetwlajęce* »« częściowym sub
stytutów pośrednika.

4. Umożliwia dokładniejsze analizę wzejewnych zwl«zków 1- 
stnlej«cych między firmami. Obecność lub brak w kanale dystry
bucji instytucji pomocniczych wpływa bezpośrednio na pozycję 
przetargów« innych fira, potencjalnych uozaetnlków denego 
kanału. ,*v •

Z tych eamych względów zwolennicy eyatemowego ujmowania 
problemów kanału dystrybucji wł«czaj« doń tzw. influential», 
tzn, osoby trzecie pełnl«ce funkcje doradców wobec podstawo* 
tyych uczeetnlków tego kanału10.

Podejście syateaowe w pełni potwierdza, a zarazea precyzyj
nie odzwierciedla natur« kanału dyetrybucjl. Przyznaje ono bo
nia*, że »

1. Kanał dyetrybucjl Jeet loglcznya, • nie przypadkowy* 
zbiór«» przedsiębiorstw.

2. Członkowie kenatu dyetrybucjl wza^**nl* na eleble od
działuj«! narzucaj« »woj« wol«, podporz«dkowuj« eię, kontrolu« 
J«, popadaj« w konflikty, współpracuj«. Zatea loh z*chow*nl* 
noże wleć zarówno cechy współpracy, Jak 1 konkurencji.

3. Kenał dyetrybucjl j**t całości« po*i*4*j«o« wła*n* ce
chy, odrębne cele dzl*ł*nl* 1 właen* kryterl* *uko*eu. Ocene 
kanału dystrybucji J**t zatem czymś więcej riiżsum« ocen po
jedynczych przedsiębiorstw go tworz«cych,

4. Kanał dystrybucji Jeet jednoetk« konkurencji n* rynku. 
Niepowodzenie danej flray aoż* wynikać nie tylko z J*J własnych 
błędów, ale aoże być akutklea przynależności do niewłaściwego 
systemu, ~>v .'

5. Traktowania kanału Jako całości umożliwi» identyfikację 
dyefunkcjl generowanych przez eyetea1**

10 E r i c s s o n, op. oit., e. 61.
11 Ibidem, s. 44,



Związki zachodz«ce miedzy przedsiębiorstwa«! i agencjami 
bed«cy«i komponentami my«tomu, jakim Jaat kanał rynku, obrazu- 
J« przepływy (ar rum lania). “Przepływ* netoalast «o*n« określić 
Jako ruch niektórych elementów działań marketingowych z miej
sce produkcji do miejsca użycia. Kuch tan ко** oubywač al« 
w górę kanału dyetrybucjl - od pierwotnego wytwórcy do finalnego 
nabywcy (np. przepływy towarów, prawa własności, promocji, ry
zyka)] w dół (np, przepływy zamówień, płatności), e takie w 
obydwóch wymienionych kierunkach (np. atrumiań informacji).

Przepływy obrazujące poazczególne funkcje kanału dystrybucji 
a« logiczny i uZytoczny koncepcje. Ozlałania w kanale dy
strybucji t>e bo wie ta rzeczywiście podejmowano sekwencyjni* przez 
jago uczestników. Wydaja ai<? Jednak, Xe wartę tej koncepcji Jeat 
przyjęci* dośę oatr*go założenia o niezależności poszezagól- 
nych przepływów, o podzielności działań podejmowanych w kana
le dystrybucji. W rzeczywistości działania te «« powl«zane 1 
wzajemni* na ai*bla oddziałuj«, np« fizyczny przepływ towarów 
jest często nieodłącznie powl«z*ny z ich promooj« (opakowania) 
itp. Trudno Jeat zatem oddzielić niektóre strumienie. St«d 
te* atrukturę przepływów ujmuje al« niekiedy w sposób bar
dziej zagregowany, wyodrębniając na przykład w kanale dystry- 
bucji przepływy zwlfzana z wymion«, dystrybucje fizyczno oraz 
strumienie pomocnicze, łub ta* wyodrębniaj#c przepływy zwią
zana z pobudzani*« popytu 1 przepływy ału*«oe jogo zaspo
kajaniu.

W rzeczywistości związki Miedzy uczeatnikaml kanału od
zwierciedlona w przepływach mogę kształtować alę bardzo ró*- 
niet od luinych do * wysoce zwartych. W praktyce "zintegrowana 
w dół i w gór« działania kanału jest rzadki* luksusem w marke
tingu, Uiaczago? Być *o*a dlatego, Za kanał dyetrybucjl jaat 
przede wszystkim koncepcje akademické 1 nieznane dla wielu 
przedsiębiorstw działajecych w ranach kanału L...3 Buaineaamen 
nie czuj* al« powiązany z wezystklwl ogniwami kanału, a je
dynie z tymi, które następuj« bezpośrednio po lub przed ni*, 
od których kupuj« i który* sprzedeje"12. W praktyce t*kle po-

12 Ibidem, a. 45.



etewy «4 bardzo częste. Pomijaj«c w tej chwili przyczyny ich 
wyetępowenla, aolnm zadać eoble pytania, czy rzeozywlścle podaj« 
ścia ayeteaowe Jeat etoeownya narzędziem badania latoty kana
łu dyetrybucji. D. Ericsson15 ud*lala na to pytania odpo
wiedzi twierdzącej, stojęc na atanowleku, ta nawet w kana
łach dyetrybucji będących bardzo lutnyml koalicjami letniej« 
Interakcja i wzajemne zaleiność członków. Tym niamnlaj faktem 
Jeat. lt zakree koordynacji działań w rólnych kanałach Jeat 
odmienny i w epoeób znaczący wpływa na zachowania członków ka
nału*

Podejście systemowe atało aię dominującym apoaobem ujmowania 
problematyki ekonomicznej (i Ala tylko) w literaturze fachowej i 
popularnej. Aktualnie jednak i ono apotyka ale z oa|rym1 za
rzutami. Jak plaże A. K. Kotmlńakl, "...w latech eześćdzleel«- 
tych 1 sledemdzleel«tych rozwój eyatamowego podejścia do za
rządzania. opartego na cybernetyce 1 ogólnej teorii ayetemów, 
ksżtełtował coraz bardziej hermetyczny «ezaaańekl» epoeób trak
towania tych zagadnień.

W warunkach dobrej koniunktury tolerowano tan atmn rceozy, 
a newet próboweno przypieać flnanaowa sukcesy «naukowy« pod
stawom ». Kryzya wyzwolił fal« krytyki*14. W jaj rezultacie za
proponowano nowa podejście badawcze oparta nia na abetrakcyj- 
nych formułach,lecz na obaarwacji praktyki, a ściślej - tych 
rozwl«zań, które "sprawdzaj* ai«". Obeerwacja dotyczy "wybitnych 
jednostek goepoderczych". która najprawdopodobniej atan« el« 
przedsiębiorstwami przyszłości.

S«dz«. te nowe podejścia molna uznać za odmian« (lub ezcze- 
gólny przykład) analizy przypadków (caee atudy analyeie). z t« 
różnic#, ta przedmiotem atudlów Jeat firma "doekonałe". За к 
podkreśla cytowany autor, w wielu krajach zachodnich nowe po
dejście epotkeło ei« z wielkim «interesowaniem15

15 Ibidem.
14 A. K. K o t m 1 ń e к 1« Szczypta azaleńetwa, •Palityka" 

1985. nr 40, a. 15.
15 Autor przytacza dowody ogromnego sukceau kal«tkl T. Pa

terae 1 R. Wetermana pt. "W póazuklwanlu doakonałośol. Nauki z 
najlepiej zarz«dzanych przedelębloretw amerykańakleh" oraz .in
nych publikacji takie zawierających obeerweoje nad funkcjono
waniem firm 'doskonałych" ( K o ź m i ń s k i ,  op.olt.).



Wykorzystanie nowej metody w odnisslsniu do sfory dyotrybu- 
eji nlew«tpllwle przyniosłoby lnt«re«ujęce - zarówno dl« teorii, 
JJ*k 1 prektyki - r«zult«ty. Obserwacjo aoglsby dotyozyć np» 
flrw będęoych n«jl«pazyml Integratorami k«n«łów dyetrybucjl. 
My*lf jednek, t« analiza t«ka • «by być użyt«czn« - musiałaby 
odzwierciedlać rzetelnie 1 szczegółowo cechy otoczeni« firmy, 
kontakty oraz z«l«żnoścl zechodzęce między ni« a pozostałymi u- 
czestnlkael Integrowanych k«n«łów dyetrybucjl Itp. W tym sensie 
nie nożne w niej nie wykorzyeteć niektórych eposobów enellzy 
typowych dl« pod«jécla systemowego. Sędzę zetem, że nowe «etode 
nie zest«pi, lecz uzupełni ans1Izę systemów«.

W pr«cy strategię dystrybucji rozpatruję j«ko strategię ka
nałów dyetrybucjl, netomleet w odniesieniu do kanełu akceptuję 
podejście systemowe. Dek wskazuje teaet pracy, intereeoweć mnie 
będę z«l«*noéci «iędzy wymieniony* syetsmem « jego otoczeniom, 
głównie - otoczeniem rynkowy«.

Zgodni« z podejściem systemowym przyjmuję, ii jedno z przed
siębiorstw kieruj« kanałem dyetrybucjl, inicjuje or«z koordynu
je część lub ««łość dzlałart10, « więc aprawuje funkcje integra
tor«, 1 z punktu wldz«ni« tego przedelębioretwe przedstawione 
zo«t«nę problemy wykorzyetenim koncepojl eegaentacjl rynku w 
etretegii dyetrybucjl.

W praktyce ob«oność integrator« j«at częetym zjawiskiem w 
kanał« dyetrybucjl. D«k bowl«« podkreśla R. W. Little17, dężenle 
do kontroli i koordynecjl działaó innych ogniw k«n«łu Jeat na
turalny« sposobem zachowani« pod«lotu gospodarczego, gdyż wy
niki Jego dziełonie «« uzależnione, często w sposób znaczęcy, 
od dzi«ł«A tych ogniw. Oeet to zetea naturalna kons«kwenoja 
fektu, U  k«n«ł dystrybucji jest lnterorganlzacyjnya sy«t«Ma. 
Zdaniem cytowanego autor«, ietnlenle lldere (integrator«) jeet 
talu« korzystne dla pozo«t«łych ogniw. Mogę on« bowl«« lepiej 
zrozu«l«ć lob wł««n« rolę w kanał« i powiężąnia z pozostały«1 
•lM«nt««i sy«t««u. Współpracujęc z lidere«, uMcnlaj« właen«

Patrz e. 55
17 R. W. L i t t 1 e, The ««rk«ting channel. Who ehould lead 

this extracorporate organization?, f*ij L. E. 0 o o n «, о. C. 
J o h n s o n ,  Marketing channels. New York 1973, «. 176.



poxycję na rynku. Wymieniona korzyści »powodoweły, iż pionowo4 Q
zintegrowane kanały dyetrybucji posiadaj» znaczny udilał na 
rynku krajów o wysokim stopniu rożwoju społeczno-gospodarcze
go**.

Obecność Integratora Jeat nieodzowne w przypadku, gdy ka
nał dyetrybucji me być kazt*łtow»ny zgodnie z założeniami stra
tegii segmentacji. W кanaiu ty» należy wówczas wytworzyć ta
ki» użyteczności miejsca, czaeu, asortymentu 1 formy sprzede« 
ży, które usatysfakcjonowałyby tyoń nabywców, dla których zo
stał pomyślany produkt będęcy w dyspozycji firn tworz*oych 
dany kanał, W przeciwnym razie produkt tan, nawet najlepiej 
dostosowany do wybranych grup nabywców, nia uzyska akceptacji 
rynkowej, V/ tym aonsia kuna! dystrybucji może stać aię barier* 
dla realizacji celów mikreekonomicznych.

W praktyce funkcje integratora aprawuje nejallniajazy ucze
stnik kanału, choć zdarzają się wyjętkowe sytuacje, gdy przed
siębiorą т «о o niewielkiej sile ekonomicznej 1 słabej pozycji
na rynku z powodzeniom inicjuje kanał dyatrybucji 1 koordy-20nuje podejmowane w nim działania . W szczególności o możliwo
ściach wywierania wpływu n* inna ogniwa kanału decyduj*f wiel
kość przedsiębiorstwa, jego pozycja na rynku, za*oby, know-how,

ś2dL rdoświadczenia w dziedzinie dyatrybucji i inna ,
< с.

Integracja pionowa poeleda 3 forayj (l) integracja typu 
korporacyjnego polagajęca na l«cz»nlu kolejnych stadiów produk
cji i obrotu w ramach taj eamej organizacji i jednaj własno
ści np. Holiday Ino* Jeat właścicielem fabryk mebli i dywa
nów)) (2) lntargraoja typu umownego, polegająca n* pcwi*z»niu 
uczestników kanału formalnymi umowami o współpracy« (j) inte
gracja administracyjna, polegaj*ca na podporz*dkowenlu al* 
ogniw taj firmie, któr* cechuje najwyższa siła ekonomiczna 1 
przetargowa.

19 Np. W Stanach Zjednoczonych udział kenałów typu uaownego 
lub korporacyjnego wynosił w 1970 г. вЬ% w ogólnych obrotach 
handlu detalicznego. <T. 0 ó a a ń • к i, 6. G u z a k. Fran
chising - forma organizacji kanałów dystrybucji. IHW1U, "Handel 
na świacie* 1979, nr 4, s. 19).

Np. w krajach zachodnich działaj* tzw. voluntary chein 
grupa obejmuj*ce niezależnych hurtowników i detaliatów, zaini
cjowane przez niezależnych drobnych hurtowników o »łebej po
zycji na rynku.

M. E t a a  r, Channel environment and channel leader
ship, *5ournal of Marketing Research" 1977, voi. 14, s. 70.



За к podkreśl« R. Głowacki, z wielu względów korzystne Jaat. 
aby funkoje Integracyjna aprawował producent* Me on bowiem wów- 
ezaa zapewniony bliższy kontakt z ostatecznymi nebywoaai swo
ich produktów, może kontrolować wazyetkie fazy zwlęzane z prze- 
aieezczaniaa produktu w Czasi* i przestrzeni*2.

W praktyce relatywna siła przedeiobiorętw przemysłowych i 
handlowych Jako potencjalnych integratorów kanału dystrybucji za
lały a. in. odt

1. Stopnie przywiązania ("wierności") nebywców wobec produk
tu i sklepu, w który« Jeat on oferowany23. Mianowicie, jeżeli 
przywiązanie konsumenta do danej «arki Jeet na tyle eilne, że 
zekupuje J« bez względu na rodzaj eklepu. w Jaki« Jest sprzeda
wana, to wówczaa relatywno przewagę w kanale dystrybucji tej 
■arki uzyakuja jaj producent, w przeciwnym rezla, tzn. gdy 
Mprzywl«zanla* do oklapu Jeat silniejaza ni* do aarki - przewaga 
ta Jeat udziełan przedsiębiorstwa handlowego. 242. Aeortyaontu dóbr wytwarzanych przez denego producenta , 
np. ezeroki aaortyaent wyrobów predyetynuje firaę produkcyjne 
do eprewowenia kontroli w dsnya kanele dystrybucji.

3. Fazy cyklu życia produktu25, W końcowych fezach cyklu, 
gdy ietnieje wiele substytutów dobre wytworzonego przez denego 
producenta, przedsiębiorstwa hendlowe maję łatwy doetęp do 
źródeł dostaw. Tym eeaya uzyskuj q one werunkl dla wywierania 
wpływu na pozoatełe ogniwa danego kenełu.

Wpływ lidera (integratora) kanału dyetrybucjl na funkcjonowa
nia całości Jeat wprawdzie duży, ale nie Jest to oczywiście 
wpływ wyłęozny. Zawsze bowlea neleży alę liczyć z tya, iż pozo- 
atali uczeatnlcy kanału zachowaj* się w sposób niezupełnie 
zgodny z przewidywaniami integrátore. Wynika to z wlelopodalo- 
towości stretegll dyetrybucjl i faktu, lż o zachowaniu ucze
stników kanału dystrybucji decyduję nie tylko przeałankl okono- 
alozne.

22 G ł o w а с  k i. K o a a u t, K r a a a r, cp. cit., 
a. 120.

23 G u 1 r d h a a, op. cit,, «. 113. '
24 L i t  t 1 a, op, cit,, s .  184.

25 ibidem| r i



W polityce rynkowej Integrator« strategie dystrybucji па 
ogół rzadko zej«uj« kluezow« pozyoj«. Relotywnl* więcej uwagi 
przywiązuj* on do etrategll produktu, cen oraz promocji - i 
od tych dziełaó oczekuje wywarcia najsilniejszego wpływu na 
rynek. Oziejo »1« tok prawdopodobnie dlatego. Ze struktura ка» 
nału dyetrybucji Jest stosunkowo mało elastyczna. Wiadowo bo
wiem, Ze warunkiem owocnej współpracy przedsiębiorstw twórz«- 
cych dany kanał Jest wykształcenie sl« róZnych więzi niefor
malnych, które powetej« dopiero po upływie pefenego czasu od 
chwili formalnego nawiązanie współpracy. Częsta zmiana partne
rów wysiany przerywałaby wspomniane więzi, nleki.dy mogłaby 
wręcz negatywnie odbić eię na efektywności kanałów dystrybuoji. 
Stęd tez, kanały te raz ukształtowane, wykazuj« tendenoję do 
znacznej etebilizaoji.

W niektórych okolicznościach strategia dystrybucji staj« 
się jednak szczególnie letotnę części« marketlngu-mix. Dzieje 
się tak np^ na rynku dóbr produkcyjnych, gdzie - jak podkreśla 
M. Gulrdham - przedsiębiorstwa maj« na ogół mniejsze ni* na 
rynku dóbr konsumpcyjnych możliwości konkurencji za pośred
nictwem cen czy peychologlcznego zróżnicowania produktu, St«d 
tei ne tyra rynku kluczowymi eleaentmmi etrategll etaj« ai«t 
szybkość dostaw, ueługa posprzedażna i inne działania zwi«za- 
ne z dystrybucję.

Motna wymienić jeezczs inne sytuaoje, które powoduj«, i« 
rozetrzygnięcie w eferze dyetrybucji nabieraj« dla przadmi«bior- 
stwa-eprzedawcy kluczowego znaczenia. S« to a. in. naet«puj«ce 
okoliczności i

1. Zmiany w zwyczajach zakupu nabywców.
2. Powstanie nowej filii przedalębloratwa. Odmienne naj

częściej warunki funkcjonowania, w porównaniu z przedelębior- 
stwem macierzystym, mog« rodzić potrzeb« zaatoaowanla nowego 
kenełu dystrybuoji.

5. Uruchomianie produkcji nowego artykułu, którego eprze- 
dsZ za pomoc« .dotychczasowych kanałów rynku okazuj« sl« mało 
efektywne.

2fi .C u i r d h • «, op. cit., e. 147.
Ibldea, «. 129.



4» Zmiana stadium cyklu tycia produktu. Wymagać one йоге 
np, zmiany atopnla intensywności dystrybucji, zmiany liczby 
azezabll w kanala.

5- Zalana Innyoh aubatratagll przedsiębiorstwa, np, ->en, 
promocji.

6. Zalany w atratagll dyetrybucjl innych przedelębloretw. 
Walna a« tu zarówno zalany wprowadzone przaz przedsiębiorstwo 
konkurencyjne. Jak 1 uczestniczące w danym kanale. Konsekwen
cji może być eliminacja lub wprowadzania nowych pośredników.

7. Zalany w technologii dyetrybucjl, np. rozwój autoaatów 
przyniósł zalany w atrukturze kanałów dyetrybuojl niektórych 
produktów.

Wymienione okoliczności mogę bowiem powodować, 11 kanał dy- 
atrybucji traci etan dotychczasowej równowagi 1 pojawia eię 
możllwość osiągnięcia większego zysku w wyniku wprowadzenia o- 
kreślonej zmleny w^ atrukturze lnetytucjonalnaj będż funkcjo
nalnej togo kanału .

Na zakończenie warto podkreślić, te znaczenie dyetrybucjl 
w etretegii przedsiębiorstw roéniq wrez z rozwojem rynku. Wi«la » 
się to nieodłącznie z rozwojem podaty oraz różnicowaniem po
pytu. W miarę bowiem wzrostu ilościowego 1 zróżnlcowenla Jako- 
śclowego produkcji, jej koncentracji 1 apecjallzacji, zwięk- 
azenlu ulegaj« wepomnlane Już luki między produkcję a kon- 
auapcj«. Stwarza to potrzebę różnicowania kanałów dyetrybucjl 
oraz aktywnego podejścia do Ich kaztałtowanla.

jyykorzyatanie koncepcji sograentacji rynku 
w strategii dyetrybucjl

KlnieJezy podrozdział poświęcony Jeat podstawowym problemom, 
z Jaklal etyka elę przedslębloratwo-lntegretor, Inicjujące nowy

28 3ak podkreśla A. Donner, kanał dystrybucji znajduje alę w 
stanie nierównowagi, gdy zaistnieje możllwość osi«gnlęcla dodat
kowego zysku poprzez zalanę jego etruktury Instytucjonalnej 
b«dż funkcjonalnej, natoalaat Jeat on w stanie równowegl, gdy 
Jakakolwiek wprowadzona r doń zalana nie przynosi wspomnianego 
zysku. (A. o e n n e r, Prlnclpes et pretiquo du aarkatlng. 
Parle 1974, e. L 11). 4 **



kanał dyetrybucji lub modyfikując« dotychozasowy kanał, który w 
ocenia taj firmy znalazł alf w etanie nierównowagi. Przyjmuj«,
12 przedsiębiorstwo to działa w warunkach29, która powoduj«, 
ta w świetle rachunku wlkroekonowleznego uznaja ono za opłe- 
caln« strategię segmentacji rynku. 0«ży zatem do utworzenia 
takiego kanału Cjtanałów.1« który byłby doatflaowany do obaługiwa- 
nago segmentu (aagmentów) rynku.
Do najważniejszych decyzji, przed którymi atol takla przedeię- 
bloratwo, należ«t

1) decyzje dotycz«oe wyboru aegmentów rynku - calów etra
tegll dyetrybucji oraz

2) decyzje dotycz«ce wyboru struktury kanałów dystrybucji 
w zależności od cech docelowych segmentów rynku.

Keżdej z wymienionych grup decyzji zostanie poświęcony od
rębny podpunkt.

2._ 1. Decyzja dotyoz«oa wyboru aegmentów rynku
- calów atrategll dyatrybuojl

Wybór docelowych aegmentów rynku Jeat typow« decyzj« o cha
rakterze strategicznym, której akutkl(pozytywna lub negatywna) 
przedsiębiorstwo odczuwa przaz dłuższy czas. St«d taż decyzja, 
na ilu oraz na Jakich eegmentach przedsiębiorstwo będzie dzia
łać - musi być starannie przygotowana.

Oczywiście, strategia dyetrybucji nigdy nie Jeat realizowa
na samodzielnie, w izolacji od pozoetałych elementów działal
ności przedsiębiorstw. St«d też 1 analiza rynkowych warunków 
działania oraz wybór na tej podstawia docelowych .aegmentów 
rynku nie odbywa aię wyłęcznle z punktu widzenia taj stra
tegii - uwzględnia »1« tu cela przedei«bloratwa jako całości.

W zależności od rodzaju czynników powoduj«cyoh zróżnicowa
nie rynku, cel etrategll przedsiębiorstwa atanowlć mogę seg
menty wyodrębnione i zdefiniowane za pomoc« naat«puj«cych kry
teriów t

1. Społeczno-ekonomicznych (np. wiek, płać, liczba członków

Warunki ta omówiłam na e. 25-30.



rodziny, dochód« zawód, wykształcani«« stadium cyklu tycia ro
dziny« rallgla, rass, narodowość, klasa społeczna).

2. Gaografloznych (np. rsglon, klaaa miejecowoścl, gęstość 
zaludnienia, klimat).

3. Cach oeobowoścl (np. autonomia, konserwatyzm, oochy przy
wódcy, ambicja).

4. Cach zachowania na rynku (np. częstotliwość utycia pro
duktu, etopiert znajomości produktu, motywacja nabywcy, kierunek 
wykorzystania produktu, wlsrność wobec marki, wierność wobec 
sklepu, stopień wierności, wrstllwość na poziotu cen« elastycz
ność dochodowa popytu, wrelliwość na pozie,« usług, podatność 
na reklamę'?0.

Niektóre kryteria charakteryzuje nabywcę Jako takiego, w ode
rwaniu od jego zwięzków z konkretny« produktem i Innymi środ
kami strategii, aajf więc charakter ogólny (trzy pierwsze gru
py). Ostatnia grupa obejmuje kryteria speoyficzne, oparta na 
reakcjach nabywcy wobec danego produktu 1 Innych jśrodków etre
tegii stosowanych przez konkretna przedsiębiorstwo.

Podkreślić nslsty szczególne użyteczność specyficznych kry
teriów eegmentecji. W wielu bowiea przypadkach motna poprawnie 
wyodrębnić segment tylko opierajęc alę na tych właśnie kryte
riach. . Na przykład ne rynku artykułów powezechnego zakupu 
udowodniono, it ogólne kryterle eegnanteojll nie wyjaśniaj« w 
sposób zadowelajęcy rótnlc w zachowaniu konsumentów. Natonlaet 
bardzo utyteczne okazuję się kryteria specyficzne, jek często
tliwość zskupów, przywlęzsnls do produktu itp,31 W literaturze 
po rez pierwszy zwrócił uwsgę ns przydatność tych kryteriów 0. 
Yenkelovich32. Podkreślił on, lt ns rynku nie asay do czynienie z 
rótnyal typaal ludzi, a z rótnyal typaal ich ocen 1 opinii o 
rótnych produktach, eklepech itp. Ten earn konsument kupujęcy 
np. nejdrolezę lodówkę aote kupić np. nejtańezy płaszcz. Osko

30 P. K o t i e r «  Marketing Managaaent, Perle 1971« a. 67.
31 Zob. R. E. F r a n k« Harket Segmentation Research. Fin

dings end Zaplleatlon. fw*' P. M. B e e s, Ch. W. K i n g, K. A. 
P s e e e a i e r ,  Applloetlon of the eclencee in marketing ma
nagement, New York 1968« a. 39-66.

32 0. Y e n k e l o v i c h ,  New Criteria for Market Segmen
tation« [ws] K. □. K e 1 1 e y, N. L i z e r, Managerial aerke- 
tlng perapectivee end vlewpointe« Illinois 1977« e. 195-199.



człowiek posiada on ta вале cechy, ale w zakresie poszczegól
nych produktów poaiada odmienna doświadczenie, inaczej tez Je 
ocenia.

Różnice w ocenach konsumentów związanych z produktem wyja
śniaj* także sytuację, że dwa artykuły niewiele sl* różnią
ce - nie stanowi* dla siebie konkurencji, gdyż trafiaj* do 
różnych segmentów, wykazuj*cych odmienne zachowanie wobec tych 
produktów i inaczej Je oceniających.

Wybór konkretnego kryterium zależy od tego, na ila Jest 
ono adekwatna, tzn, na ile wyjaśnia różnice w zachowaniu na
bywców na rynku. Oczywiście adekwatność tych samych kryteriów 
Jest odmienne na rynkach różnych produktów, a także na rynkach 
tych samych produktów, ale o różnym etopniu rozwoju. Adekwet- 
ność kryterium noże być oceniana a priori na podstawie Intu
icji, a także sprawdzana a posteriori poprzez atatystyczn* 
analizę różnic latniej*cych w funkcjach popytu na poazczagól- 
nych segaentach. Wymóg adekwatności odnoal aię także do liczby 
przedziałów w ramach danego kryterlua. Należy ich wyodrębnić 
tyle, aby Jednostki zaszeregowane do każdego z segmentów fak
tycznie się między sob* różniły, tzn. odmienni« reagowały na 
działania marketingowe przedsiębiorątwa.

Ponadto w praktyce wykorzystać można Jedynie kryteria Mie
rzalne. Mlerzelność kryterium Jeat konieczna dlat zorientowa
nie się o liczbie jednostek w danya aegaencle, ooeny adekwat
ności tego kryterlua oraz dla szczególnej analizy guetów 1 wy- 
aagań każdego ayataau. Kryteria daaograficzna, geograficzna 1 
społeczno-zawodowe odpowiadaj* teau warunkowi. Natoalaat np. 
kryteria osobowości e* często trudne do zmierzenia lub nawet 
zaobserwowania. Na przykład niepokój aoże być dobrya kryterlua 
do segmentacji rynku ubezpieczeń. Brak Jeat jednak Jakiejkol
wiek statystyki osób odczuwajęcych niepokój. Trudno jaat także 
w drodze sondażu zaiarzyć stopień niepokoju badanych osób.

Musi także istnieć aożliwość, zabrania niezbędnych informa
cji o wyodrębnionych segmentach, o loh zechowaniu na rynku 
(aożliwość identyfikacji ). Danych tych rzadko doatarczaj* wtór
ne źródła informacji. Najczęściej konieczne jest prowadzania 
badań sondażowych - pozwalających na uchwycenia zachowania na 
rynku nabywców o określonych cechach deaograficznych, społeczno-



-zawodowych i innych. Reasumpcjo wad 1 zalet podstawowych grup 
krytsriów Jsst tab. 1.

T a b • 1 a 1

Wady 1 zalety podstawowych grup kryteriów aegnentscji rynku

Kryterium i Adekwatność Mlerzalność Możliwość 
ldentyfikacj i

Oeaograficzne
Geograficzne lub - ♦ ♦
Spo łeczno-zawodowe

i ekonomiczne
Cechy osobowości
Styl życls lub - -
Reakcja ns środki
strategii marketin ♦ * lub - m

gowej

U w s g at Znak + oznacza, że kryterium posiada odpowiednio 
cechę (adekwatność, mierzalność, możliwość identyfikacji)] znak - 
oznacza, że jaj nie posiada.

Ź r ó d ł o ;  3. L e n d r e v l e ,  O. L i n d o n . R . L a u -  
f e r, Mércetort Theorie et prstiqus du marketing, Paris 1974, 
s. 75.

Wynika z niej. że najbardziej adekwatne s« kryteria spsoyflcz- 
ne, zwifzana z konkretną sytuacjo rynkowo 1 z reakcjami konsu
mentów (czy klientów) na środki strategii aarketingowej, Nie
stety, możliwość ich identyfikaojl jeat znikoma, poaiao że nie
która z nich et doeyć mierzalne, np. czoatotliwość 1 wielkość 
zakupów. Podobnie stosunkowo asło przydatne w praktyce sq kry
teria oeobowośol 1 etyl żyois. Kryteria te s« bowiem trudno 
alerzslns, a także trudne do ldentyflkscjl. Natoalaat kryteria 
deaogrsficzne, geograficzne, społeczno-zawodowe 1 ekonomiczne, 
poaiao że ich adskwatność jest niekiedy wątpliwa, so dobrze mie
rzalne i łatwe do zidentyfikowanie.

Powataja pytanie, co eio dzieje w przypadku, gdy żadne kry- 
teriua nie jeet jednooześnle mierzalne, edekwatne 1 możliwe do 
identyfikacji?



3. Lendravie, 0, Lindon, R. Laufsr35 wskazuj« na koniecz
ność przeprowadzenia w taki» przypadku segmentacji dwustopnio
wej. Zasad« tej segmentacji jest użycie w I etapie kryterium 
bardzo adekwatnego 1 doić mierzalnego. S« to najczęściej kry
teria oparte na reakcjach konsumentów wobeo środków etrategll 
Marketingowej. Kryterlua to zostaje w IX etapie eegaentacji 
zaet«pione (jekby przetłumaczone) kryteriami łatwymi do zidenty
fikowania, tzn, demograficznymi, geograficznymi i > epołeczno- 
-ekonomlcznymi (tzw. deekryptoraml), Oczywiście dla określenie 
konsumentów pod względem ich cech demograficznych, geograficz
nych i społeczno-ekonomicznych, którzy Jednocześnie wykazuje o- 
kreálone reakcje wobec środków etretegil, konieczne jest bada
nie eondażowe. Po dokonaniu Jednek takiego "przejścia" przed- 
eiębiorstwo może łatwo zebrać niezbędne informacje o lntere- 
suj«cym go segmencie.

W podziale rynku na segmenty przedeiębiorstwo aoże wyko
rzystać i lub par« kryteriów segmentacji. Wykorzystanie 1 tyl
ko zmiennej nasuwa ietotn« w«tpllwość. Mianowicie nabywcy po- 
•isdejooy wspóln« cechę, np. często użytkuj«oy dany produkt, 

‘ mogę odczuwać różne rodzaje korzyści płyn«oyeh z użytkowania 
tego produktu. 8t«d też zwykle nie s« oni wszyscy oal«gelni 
dla tej samej marki. Ne przykład koneumencl często plj«cy ka
wę mogę dzielić się na 2 grupy i

1) kupujęcy podrzędne gatunki kawy z uwegl na niżez« cen«,
2) kupuj«су drogie getunki kawy z uwagi na wyeok« Jakość.
Tak więc trudno Jeet uzyekać homogeniczne segmenty rynku

używejęc tylko Jednego kryterium aegmentaojl. St«d taż przed
siębiorstwo przeprowedza najczęściaj eegmenteoję przy użyciu 
różnych kryteriów. Wraz ze wzorem ich liczby, rośnie rzatalność 
opisu rynku. Jago precyzja - co nie jeet bez zneczenla dla 
atrategll przedsiębiorstwa. Stosowanie Jednak wialu kryteriów
- nawet poprawnie wysolekójonowenych - tekże kryje w sobie i- 
stotne niebezpieczeństwo. Po przekroczeniu bowiem pewnej licz
by tych kryteriów, liczba wyodrębnionych aegmentów jeet tak du
ża. a wielkość ich tak aała, że a« one dla przedsiębiorstwa

33 3. L e n d r e v i e ,  O. L i n d o  n, R. L a u f e  r,Me- 
rcatort Thśorle et pratiqua du markatlng, Paris 1974, s. 76.



bezużyteczne. Uwzględnienie bowiem ich odrębności w polityce 
marketingowej Jeet nieefektywne. Nasuwa elę więc pytanie« Do 
Jakiego stopnia mote przedsiębiorstwo dzielić rynek swojego 
produktu?

Proces podziału rynku na segmenty Jeet optymalny wtedy, gdy 
wyodrębniane grupy konsumentów pod względem zachowania na rynku 
cechuje maksymalna Jednorodność w remach poszczególnych seg
mentów oraz maksymalne zróżnicowanie między segmentami34, a po
nadto gdy wyodrębnione grupy konsumentów reprezentuję dostate
cznie dużą aiłę nabywczą z punktu widzenia celów polityki 
marketingowej danego przedsiębiorstwa. Tak więc niezbędna jest 
analiza wyodrębnionych segmentów rynku pod kątem ich«

1. Wielkości. Segment powinien być dostatecznie duży, aby 
uzasadniono było Lt*n. opłacalne) zastosowanie wobec niego indy
widualnego programu działania. Należy tu wziąć pod uwagę u- 
dzisł danego segmentu na rynku oraz wielkość siły nabywczej, 
jak« reprezentują nabywcy wchodzęoy w skład tego segmentu. W 
świetle powyższego warunku nasuwa się użyteczna w praktyce de
finicja ssgmontu Jako najmniejszej części rynku, dla której 
opłaca się zastosować odrębny program marketingowy.

2. Dostępności dla przedsiębiorstwa. Piraa musi być w sta
nia oddziaływać efsktywnls na dany segment zs pomocą dostępnych 
środków strategii marketingowej. Należy tu więc rozważyć mo
żliwość obaługi danego segmentu. Na przykład, czy przedsię
biorstwo może (l opłaca au się) dostosować produkt, Jego promo
cję do wymogów denego segmentu, czy osiągalne są dla niego 
odpowiednie kanały dystrybucji itp. Przedsiębiorstwo musi być 
zdolne dostosować się do wymogów danego segmentu. Musi więo
posiadać odpowiednie zssoby finansowe, techniczne 1 kadrowe.

350. Lendrevle i ln. dodają Jeszcze Jeden istotny warunek - 
mianowicie iasgs przedsiębiorstwa nie może być sprzeczny z 
oczekiwaniami tego ssgaentu. Można tu Jeszczs wskszsć na waru-

34vZob. M. L e 1 n s-K u g e 1, Application de la esgaenta- 
tlon a un problsae da-atructure du réaaau de distribution, 
“Gestion”, Fsvrlsr 1968, s. 165-173.

35 L e n d r e v l e ,  L i n d o  n, L s u f s r ,  op. olt.,
s. 76.



nek odwrotnyt konsekwencja wynikaj осе z obsługi danego segmentu 
nie mogę być sprzeczna z celeni stratagll firmy.

5. Zapewniania przedsiębiorstwu odpowiednich szana działa
nia. Chodzi tu głównie o pozioa aktualnej obeługl segmentu 
przez firay konkurencyjne. Detali bowlea potrzeby danego seg
mentu -np jut zaspokojone przez konkurencję, przedsiębiorstwo 
nie aa większych szans działania na tyn segaenola, nawet jedli 
jest on mierzalny, dostatecznie duty 1 dostępny. Z rozważane
go punktu widzenia najbardziej pożędan« sytuację jest wybór 
takiego segmentu, na którym firma może uzyskać monopollatyczn« 
pozycję.

Konieczność spełnienia powyższych warunków powoduje, iż nie 
wszystkie segmenty wyodrębnione w drodze dezagregacjl rynku 
staję aię celami strategii przedsiębiorstwa. Niekiedy dokonuje 
ono ponownej agregacji segmentów w oslu zapewniania dosta
tecznej ich wielkości. Proces ten więżę się z kalkulację rala- 
cjit koszty - zysk uzależnionej od stopnia dezagregacjl

Wybór określonych segmentów Jako calów strategii przedsię
biorstwa oznacza, iż decyduje aię ono uwzględnić różnlcs w za
chowaniu tych segmentów 1 dostosować do nich swoja działanie. 
Dotyczy to w równym stopniu wszystkloh elementów atrategll 
marketingowej. Podejmowanie bowiem ozęśol deoyzji z punktu wi
dzenia poszczególnych segmentów rynku« a innych - z punktu wi
dzenia rynku ogólnego obniża afaktywność całości działań przed
siębiorstwa (z wyjętkloa sytuacji* gdy zróżnicowania reakcji na
bywców nie dotyozy wszystkich elementów atrategll).

Jak wiadomo, w długi* okresie daoyzja zakupu nabywców okre
ślaj« relatywna znaczenia różnych kanałów dystrybucji. Dlate
go też niezwykle Istotne Jeat poznania potrzeb 1 oczekiwań do
celowych segmentów rynku w zakrasis użyteczności tworzonych w 
kanale (kanałach) dystrybucji* 3ak podkreślaj« I. Rutkowski 1 W. 
Wrzosek37, kanał dystrybucji powinien być określany niejako “od 
końca", tzn. od analizy docelowych esgaentów rynku.

P. w. W i n t e r, Market Segmentationt A, Managerial 
Perspective. (Referat nlapubl. - Business Adainistrat ion Univer
sity of Illinois 1979, s. 3).

37 I. R u t k o w s k i, W. W r z о а а к, ч Marketingowa 
strategia eprzedsży, . Werszawa 1976, s. 232.



Szczegółowe problemy niezbędne do rozpatrzenia to г
1. Oak winien odbywać się fizyczny przepływ towarów z miejsc 

wytwarzani* do alejec konouwpcji lub użytkowania, aby był on 
zgodny z wymogami nabywców28 (źródła dostaw, miejsce ich przezna
czeni», wielkość dostaw, częstotliwość itp.)?

2. Ookio winny być - z punktu widzenia sprawnego zaspokaja
ni* potrzeb nabywców - zapasy w ogniwach handlu hurtowego 1 
detalicznego oroz rezerwy zdolności produkcyjnych w ogniwie 
przemysłu?

3. 3aki asortyment towarów oraz jakie usługi przed - i 
posprzedożne należy oferować nabywcom?

4. Oski winien byc tryb zawier*ni« trensakojl kupne-eprze— 
dąży w finalnych ogniwach kanałów dystrybucji?

5. Oskie cechy powinien poeledać system informowania na
bywców i promowanie towarów?

Эмк łatwo zauważyć, wymienione problemy sprowadzają się do 
okrsślsnie użyteczności asortymentu, miejsca, czasu 1 foray 
sprzedaży, jakie należy wytworzyć w kanałach dystrybucji, aby 
oferowany produkt 1 warunki jego zakupu satyefakcjonowały 
wszystkie wyselekcjonowane segmenty rynku,

Cechy nabywców wykorzystane dla określenia docelowych seg- 
meritdw mogą w różnym stopniu stsć się wyznscznlksml dl« okre
ślenia wspomnianych użyteczności. Zależy to od tego, na lla 
segmenty - cele strategii całego przedsiębiorstwa - zdefiniowa
ne są przy wykorzystaniu kryteriów objaśniaj«cych zachowanie 
nabywców podczas zakupu oraz ich preferencja odnośnie do asor- 
tyasntu, miejsca, czasu sprzsdsży itp.

Decyzje podejmowane z punktu widzenie całości działań 
przedsiębiorstwa cechuje - jak wiadomo - niższy stopień szcze
gółowości aniżeli tych, któr» podejmowane eą w ramach strate
gii dystrybucji. Stąd też * punktu widzenia tej ostatniej zs- 
chodzi ns ogół potrzeba powtórnego zdefiniowania segmentów, 
uszczegółowienia kryteriów wykorzystanych do Ich wyodrębnieni*. 
To saao kryterium nie aoże bowiem Jednakowo dobrzs służyć po
dejmowaniu różnych dacyzjl. Na przykład kombinacja kryteriua

38 Oczywiści* przy uwzględnianiu wyaogów wynikających z ceoh 
produktu.



wieku i płci może być wystarczajeca dla strategii produktu, 
ale dla decyzji związanych z kształtowanie* ceny należałoby u- 
względnlć Jeszcze poziom zamożnośoli dla strategii promocji - 
wykształcenie, zawód i dla etratagli dystrybuoji - miejsce za
mieszkania itp*

Ola określenia funkcji 1 zadań kanałów dystrybuoji danego 
produktu najbardziej lntereeuj«ce i pomocna byłaby znajoaoéé 
różnic w oczekiwaniach nabywoów co do eeortymentu, miejsca i 
czasu sprzedaży, poi«danej informacji o produkcie, usługach 
przed- i posprzedażnych itd. Chodziłoby wi«o o określenia zróż
nicowania nabywców pod względem takich oech zachowania na 
rynku, jak» wielkość 1 częstotliwość zakupów, ich eezonowość, 
lokalizacja, czae poświęcony na dokonania zakupów, przebywana 
odległość, stopień kompleksowości zakupów, reakcje na formy 1 
metody sprzedaży, skłonność do korzystania z krsdytu, długość 
czesu podejmowania deoyzji, wymaganie w zakreeie informacji o 
towarach itp. Nabywcy różniący się wymienionymi cechami ze- 
chowanla na rynku wymagaj« od kanałów dyatrybuoji odmiennych 
funkcji i zedań. Niektóre cechy zachowania nabywców podczas 
zakupu i ich znaczenie dla funkcji 1 zadań dyetrybucji ilu
struje tab. 2.

T a b e l a  2

Konsekwencje cech zakupu dla funkcji 1 zadań dyetrybucji

Cecha zakupu ^Funkcja i zadania dystrybucji y---- --------- --
Wielkość zakupu 
Częstotliwość zakupów 
Sezonowość zakupów 1 inne

Wpływaj« na wielkość zapasów 
towarowych w handlu 1 rezerw 
zdolności produkoyjnych w prze
myśle, niezbędnych do utrzyma
nia cl«głośęl sprzedaży

Lokalizacja zakupów 
Czae poświęcony na dokonanie 

zakupu
Odległość, któr« nabywcy skłon

ni e« pokonać do punktu 
sprzedaży

Określaj«, zadania dystrybucji 
w zekrseie traneportu tęwarów 
z miejsce wytwarzania do miejsc 
konsuapcj1



Ceohe z*kupu Funkcja i zadanie dystrybucji
Środek transportu, z* pomoc« 

którego nebywcy docieraj« do 
punktów aprz*d*ży 1 Inn*

-

Reakcje ne foray sprzedaży 
Stopień koaplekeowości 
zakupów i inne

•
Wpływaj« na dobór saortyasntu 
handlowego

- ■

Skłonność do korzy*Unia 
z kredytu 

Długość czeau podejmowania 
decyzji 

Skłonność do podejmowania 
ryzyka 1 inne

Określęje rozwiązania w za
kresie sposobów zawieranie 
transakcji kupna-sprzedaży 
(sprzedaż ratalna, preaiowa, 
wysyłkowa itp.)

Wyaagania nabywców odnośnie 
do informecji o towarach 
fachowości ob*ługi i inn*

wpływaj« na sposoby rozpow
szechniania informacji i re
klamy w handlu, ówladczenia 
uaług przed- i poaprzedażnych

Ź r ó d ł o :  Opracowanie wła*n*.

Różnic* w zachowaniach nabywców podczaa zakupu wynikają z ich 
zróżnicowani* pod wzglfdea cach demograficznych« społeczno-za- 
wodowych, geograficznych, ekonomicznych ltd. (p«trz s. 10'. 
wiadomo n* przykład, że i

1. Płeć, wiek, zawód, liczba oaób w rodzinie 1 inne - 
określaj« wielkość zakupów niektórych produktów.

2. Wykształcanie, poziom zamożności 1 inna wpływaj« na wy
magania nabywców w zakr«*l* fachowości obaługi, uaług przed- 1 
posprzedażnych.

3. Posiadania samochodu, aprzętu chłodniczego i inne de
terminuj« częstotliwość zakupów.

4. Miejsc* z**i**zkania, miajao* pracy 1 inne określaj« 
lokalizację zakupów.



Przytoczone zwlQzkl przyjmuj« konkretne postać ne rynkach 
Indywidualnych produktów39. Wyniki badań korelacji! cechy o- 
gólne nabywców - cechy zachowania podozaa zakupu, etanowi« pod
stawę dla wyodrębnienia grup nabywców, których obsłużenia wy
maga od kanałów dyetrybucji realizacji odmiennych funkcji i 
zadań.

Oznacza to, że segment rynku okroślony z punktu widzenia 
eelów przedsiębiorstwa Jako np. koneumencl średnio zemoZni, 
zoetaje niekiedy dzielony na daleze podeegmenty różni«ce ei« 
zwyczajami zakupu, których obsługa wymaga podjęcie zróżnicowa
nych działań w ramach atrategll dystrybuoji.

2 . 2. Decyzje dotycz«ce wyboru struktury kanałów dyttrybjjoJJL

Po zoeflnlowaniu oczekiwań nabywców w zakreeie różnyoh u« 
żytocznośclj asortymentu, miejsca, czaeu i foray sprzedeży, orez 
określeniu funkcji dystrybuoji wobeo docelowych segmentów ryn
ku, przedsiębioratwo-integrator musi uetallć sposoby dostar
czania nabywcom tych użyteczności; musi określić poż«dan« etruk- 
kturę kanału dystrybucji.

Można wyróżnić 3 podstawowa elementy struktury kanełu dy
etrybucji40!

1. Liczbę ezczebll w kanale dyetrybucji (długość kensłu ).
2. Liczba podmiotów na poszczególnych szczeblsch dystrybucji 

(szerokość lub intensywność kanału).
3. Rodzaj podmiotów uczestniczących w kanale.

3^ Zależności cechy ogólne nabywców - cechy zschowsnls na 
rynku była przedmiotem wielu bsdań 1 literatura na ten temat jest 
bardzo bogata. Najczęclej jednak badano wpływ ogólnych cech na
bywców na poziom zakupów i koneumpojl różnych dóbr i usług 
(głównie na podstawie wyników analiz budżetów rodzinnych). Rze- 
dzlej natomiast, zwłaszcza w literaturze polskiej, analizowano 
zróżnicowanie innych cech zachowania nabywców podczas zakupu, 
np. reakcje na formy i metody sprzedaży, wymagania w zakresie 
informacji o toweracn, świadczenie usług dodatkowych, zwłaezoza 
na podstawie badań o charakterze jakościowym. Ponadto analizy te 
odnoszono znacznie częściej do grup wyrobów, aniżeli do indywi
dualnych produktów.

40 Zob. B . M e l l e n ,  Functions! spin-offt a key to anti
cipating change in distribution structure, "Journal of Marke
ting* 1973, vol. 37, s. 19.



Zejmę się obecni* omówieniem wpływu, jaki mej* cechy doce
lowych segmentów rynku ne każdy z wymienionych *l***ntów stru
ktury dystrybucji.

Ad 1. Ustalanie długości k*n*łów dyetrybucjl wl«że się ści- 
ól« z problemem! specjalizacji i podziału pracy. Przedsiębior
stwo bowiem zaważ* *toi przed alternatyw«i albo wykonać w* właa-
ny« zekresie wszystkie czynności dystrybucyjne zwl«zane z ob
sługę docelowych segmentów rynku, albo te* zlecić wykonanie 
tych czynnoéci innym podalotom.

Realizacje tych czynnoéci (funkcji dystrybucji) pocięge o- 
czywlścl* pewne koszty. Krzywy tych kosztów »og« przyjmować 
różne kształty w zależności od skali działania. Niektóre z 
tych koeztów иода nP* zmniejszać się wraz ze wzrostem obrotów,
• inne вод« cechować *1« tendencję wzrostowy. B. Hellen z* 3. 
Stiglerem41 przyjmuj* zwlęzek między kosztami realizacji okre
ślonej funkcji dyetrybucjl * wielkości* obrotów za podetewę 
dl* decyzji o przerzuceniu (b«dż nie) tej funkcji na Inn* 
przedsiębiorstw*« * więc o włęczanlu (będl ni*) Innych podmio
tów do k*n»łu dystrybucji. Wyróżni* przy ty* 2 sytuacjet

1) gdy przedsiębiorstwa będęc* podmiot*« strategii dystrybu
cji (produkcyjne lub handlowe) jsst ««ł*3

2) gdy przedsiębiorstwo to j**t duże.
3eśli realizacja określonych funkcji dystrybucji staj* się 

coraz anisj kosztowna wraz ze wzrost*« obrotów, to - jak wis- 
doao - aałe przedsiębiorstwo ni* *oż* osi«gn«ć wynlksjęcych 
st«d korzyści, tzn. korzyści z dużej ekall działanie. Wykony
wani* tych funkcji we wł**nya zakreal* przez to przedsiębior
stwo j**t mniej korzy*tn* niż przerzucenie ich ne Inn* podmio
ty , epecj*lizuj«c* się w realizacji tych funkcji i działejęce 
na dużę *k*lę. Po włęczeniu do kanełu dyetrybucjl dodatkowych 
podmiotów, przeciętne ko*zty funkcjonowanie wepo«nl*n*go, małe
go przedsiębiorstwa ulegaj« zanl*j*z*nlu.

3 . S t i g l * r ,  Th* division of labor 1* llaldad by 
th* extent of th* aark*t, "Dournal of_ Political Econoay“ 1951, 
vol. 54, [zatJ M a l i a n ,  op. cit., a. 19.



Jeśli natomiast przedsiębiorstwo jeet duże i noże działać 
na wlslk« skal ę, to oczywlśois opłaca bu eię wykonywać wo 
właanym zakresie wszystkie ta funkcje dyetrybucji, które wyms- 
gajo zumiejszsjęcych eię nakładów wrez ze wzrostem ekali 
działania.

Przeciwstawne decyzja podejmuję przedsiębiorętwa wobec tych 
funkcji dystrybucji, która - wraz ze wzrostem skali działania - 
wymagaj« rosnących nakładów. Przedsiębiorstwom małym opłaca eię 
wówczas wykonywać te funkcje we włsenyra zakresie, a dużym - po
zyskać do kanału dystrybucji dodatkowe, małe 1 wyapeoj a.llzowa- 
no przedsiębiorstwa oraz przerzucić na nie realizację ww. 
funkcj i.

W praktyce, do pewnego momentu przeoiętne koszty realiza
cji określonej funkcji dyetrybucji spadaj« wraz ze wzrostera 
skali działania, a następnie wykazuj« tendencję wzrostową. W 
konsekwencji, krzywa llustrujęcu zależność przsclętn>ch ko- 
•ztów reslizacjl określonej funkcji dystrybucji od wlelkoócl 
obrotów przyjauje najczęściej kształt litery U.

Zastanowię się obecnie. Jakie znaczenie die decyzji o dłu
gości kansłu dyetrybucji »ej« cechy obsługiwanych segaentów 
rynku?

Załóżmy, że przedsiębiorstwo X - lider kanału - obsługuje 
dynamicznie rozwljaJ«cy się segment rynku i nieuetennie powię
ksza rozmiary sprzedaży realizowanej ne ty» segmencie, osl«ga- 
J«c w czasie t^ t2, tj i t^, obroty Og, Qs i Q4. Krzy
wy przeciętnego kosztu realizacji danej funkcji dystrybucji w 
zależności od wielkości obrotów lluetruje rys. i.

Jeżeli przedsiębiorstwo X jest producentea, to w ooaencle 
tj opłaca nu eię np. funkcj« sprzedaży detalicznej prze
rzucić na wyspecjalizowanych pośredników handlowych, którzy 
ł«cz«c wyroby przedalębloretwe z innymi, działać będ« w cza
sie tj na więkez« niż producent ekalę i realizować będ« dzię
ki temu dan« funkcję po niższych kosztach.-Korzyści z takiego 
podziału pracy aog« być obopólne. W okresie od tg do t^ kosz
ty nie ulsgsj« większej zalanie w zależności od obrotów. St«d 
taż wykonywanie danej funkcji dystrybucji we właanya zakresie 
lub przerzucenie jej na inne podmioty przynosi te sa»e wyniki 
•konoaiozne. Po okresie t^ obroty na dany» ssg»encie rynku o- 
al«gaj« poziom, przy który» koazty realizacji danej funkcji



Rye. 1. Przeciętny koszt realizacji darfaj funkcji dystrybucji 
w zależności od zmiany wielkości obrotów na danym segmencie rynku 
(wg rya. O . M e l l e n »  wi Functional Spin-Offt A Key to An- 
ticlpeting Change in Distribution Structure, “Oournal of Merke- 

ting", Duly 1973, vol. 37, e. 21)

dyetrybucjl cechuje wyreżne tendencje wzroetowa. Producentowi nie 
opłece »1« wówczes korzyeteć z wyepecjellzowenych pośredników, 
dzlelajtcych ne jeezoze wlękezę nlz on ekel«. Mole on wówczas ее» 
wykonywać tę funkcję elbo też « jak zauważa B. Mellon - zlecić 
pośrednlotwo aełya przedeiębioretwoa handlowym działejęcym ne 
niewielki skalę, których lndywiduelne obroty nie przekreczeję 
pozloau Qj. Tek więc w różnych okresach obsługi danego eeg- 
•entu, producent wykorzysta dłużeze będż króteze keneły dys- 
trybuojl.

Deżell teraz założyć, że przedsiębiorstwo X działa ne kil
ku, powledzay 4 eegaentech o odalannej wielkości, to rozalery 
sprzedaży reellzowenej ne tych eegaentech e« zróżnicowane 1 
wynoszę odpowiednio do eegaentu Q^, Qj,, Q}, Q4 . Zaznaczyła« to 
na rye. 2.

W świetle poprzednich rozweżeń, w zależności od tego, jek 
duże Jeet przedelębloretwo X, ne niektórych eegaentech rynku 
wykone ono dane funkcję dyetrybucjl we włeenya zekreole. e ne 
Innych - w związku z odmienny» kształtom krzywej kosztów dy
etrybucjl - "oddeleguje” wykonanie określonych czynności dy-



segment > segment 2  segment 3 segment <

*
Rye. 2. Przeciętny koszt realizacji danej funkcji dyetrybucji 
w zależności od pojemności docelowych segmentów rynku (wg rye. 
B. M a l l o n a  w: Functional Spln-Offt A key to Anticipating 
Change in üietribution Structure, "Journal of Marketing", July

1973, vol. 37, e. 2l)
atrybucyjnych do innycłf podmiotów. W konsekwencji, różna segmen
ty obsługiwane będ« przez różne - co do długpścl - kanały dy
strybucji.

Warto jednak dodać, iż eksponowane przez 8. Mallena racjo
nalne z ekonomicznego punktu widzenia zachowanie inicjatora ka
nału dystrybucji, którego wyraża« Jeet dfżanla do minimaliza
cji ogólnych kosztów dystrybucji, nie zawaza Jt«t aożllwa.

Wracaj«с do poprzednich przykładów (rye. 112") przy wiel
kości sprzedaży Q^, produoentowl opłaca al« pozyskać do kanału 
dystrybucji vyspecjalizowanego pośrednika. Jeżeli Jednak Jeat to 
nowy produkt i nowy segment rynku, pośrednik może nia mieć 
możliwości działania nc odpowiednio duż« skal« dla uzyskania 
poż«danej atopy rentowności. W tym przypadku producent może nie 
mieć komu przekazać określonych funkcji dystrybucji i z konie
czności rnu&i zastosować własne kanały rynku. Moża aię także 
zdarzyć, że producent ma wprawdzie możliwość pozyskania do ka
nału dystrybucji pośrednika, ale nia wydłuża kanału« gdyż np. 
obsługiwany segment rynku Jeat dla nlago nowym aagmantam, na 
którym pragnie on wyrobić »obi« dobro reputacj«, wl«ż«o z nim



perspektywy działanie w przyszłości. Nie chce zatem tracić kon
troli nad obsług* tego segmentu.

Podobnie si* dzieje w przypadku, gdy produkt przechodzi do 
fazy schyłku i pośrednicy wycofuj* eię z rynku tego produktu. 
Realizowane sprzedał produktu jest bowiem na tyle mała, te 
nie uzasadnia istnienia pośrednika. W tej sytuacji koniecz
na Jest reintegracja pionowa kanału dystrybucji, pomimo to za
chowanie krzywej koaztów dyetrybucjl wskazywałoby ns inne roz
wiązanie.

Przy wielkości sprzedaty przekraczaj*cej Q3 dla produoenta 
jest - w świetle poprzednich rozwożeń - ekonomicznie uzasadnione 
wykonywsnle we własnym zakreaie danej funkcji dyetrybucjl, np. 
funkcji eprzedety detalicznej i rezygnacje z pośrednika dzla- 
łaj*cego na wifksz* nlt on sam skalę.

Wniosek ten okazuje elę jednak fałszywy w sytuacji, gdy na
bywcy tworz*cy dany segment rynku e* rozproszeni i, co gorsza - 
chsraktaryzuj* ai* wysok* elastyczności* popytu względem dostęp
ności produktu, nia wykazuj*c ochoty na tracenie czasu na poezu- 
kiwanle produktu w odległych sklepach. Utrzymanie takiego segmen
tu wymaga zastosowania dyetrybucjl o wysokim stopniu intensywnoś
ci. Oak dowodzi rzeczywistość, utrzymywanie gęstej własnej sieci 
detalicznej jest najczęściej dla producenta nieopłacalne.

Podobnie sl* dziej« w przypadku, gdy nabywcę kupuje produkt 
tylko w określonym sezonie, o produkcja ma cherakter clęgły 
(cełoroczny), albo gdy nabywca kupuje częeto, ale małe Ilości. 
W tym przypadku producent, który chciałby we własnym zakresie 
prowadzić eprzedst detaliczn*, byłby zmuszony etalo utrzymywać 
zapesy produktu. Praktyka dowodzi, te w tej sytuacji wyspecja
lizowane przedsiębiorstwo handlowe wykonuje, funkoję magazyno
wania po znacznie nltazych kosztach nit producent dzięki temu, 
lt rozkłada ono te koezty na wlększ* liczbę produktów, przejmo
wanych takte od Innych producentów.

Wielkość segmentu rynku i zwl*zana z ni* wielkość obrotów 
Jest zatem watnym, ale nie Jedyny* czynnikiem determinuj*cym 
liczbę szczsbll w kanale dystrybucji.

Konieczne J**t rvzwatenie różnych cech obsługiwanego eeg- 
mentu rynku. Na ogółt
- lm nabywcy •« bardziej rozpro*z*nl,
- 1« większa częstotliwość zakupów.



- 1я wyższa slostycznoéó popytu względsm dostępnośoi produktu«
- im krótszy okres konsumpcji lub użytkowania produktu«
0 im nizszs wymogi nabywców oo do usług przed- 1 poeprz*d*żnyoh,
- In krótszy jaet ozss poćwlęcpny na poszukiwenis towaru,
—  im niższa jest skłonność nabywców do pokonywanie duta-J odległo

ści dla. dokonanie zakupu« ' 
tym bardziej realizacja z*deń w zakresie transportu, ‘utrzymy
wania zapaaów itp. wymaga wykorzystania długich kanałów dy
strybucji42«

WydłuZajac kanał dystrybucji, przedelębloretwo kreulęce ton 
konał auel się liczyć z tym, Z« jago kontrola w zakreale 
sprzedaży będzie coraz ałsbsza. Oczywiście zalaży to Jaszcz* od 
t*SO. Jakie funkcje przedsiębiorstwo *deleguje", a Jaki* wykona 
we własnym zakreśla. Jeśli zatem prz*d*lębloratwo integrujące 
prsgnie, aby obsługa okr*ślon*go aagmantu rynku realizowana by
ła śclśl* według Jago założeń, muei dężyć do akraoani* kanałów 
dyetrybucji na tym segmencie rynku. Hoża to być np. segment, 
na którym przadaiębloratwo nia j*st jsszoz* znana i na który* 
pragnie ono wyrobić sobie dóbr* reputację.

Innę negatywnę konsekwencję wydłużania kanału dyetrybucji 
jest wzrost ryzyka konfliktów między Jago uozoatnlka*! oraz 
zakłóceń w przepływie informacji, co znacznie utrudnia inte
grację działań podejmowanych przez ogniw* tego kanału.

Ad 2. Liczba podmiotów działajęcych na poezczególnyoh 
ozczeblech dystrybucji wpływa na etopleń intensywności tej dy
strybucji (szerokość kanału dyetrybucji). Z punktu widzenie do- 
stsrczanla nabywcom określonych użyteozności i tworzenie dogod
nych warunków zekupu, najlatotnlejsze znaczeni* •* stopień in
tensywności dystrybucji na azozeblu detalu, który z kolei okre
śla intensywność tej dyetrybucji na wcześniejezyoh szczeblach.

Podstawowym czynnikiem determinujęcym liczbę uczaatnlków na 
poszczególnych szczeblach kanału dyetrybucji danego produktu 
Jeat wielkość obeługlwanago segmentu rynku w relaoji do opti
mum wielkościowego przedsiębiorstwa43. Im bardziej rozmiary

42 Por. klaeyflkecję produktów L. U. Aeplnwall* przydatnę dla 
decyzji o atrukturza kanałów dyetrybucji omówionę [*i] К o t-
1 o r, op. eit., a. 351.

43 Opracowano na podetewlet M a l l e n ,  op« cit., s. 23-24.



segmentu rynku prz*wyż*zeję optimum wielkościowe przedeięblorstw 
dzlełajęcych w danej branży (ne różnych szczeblach dystrybu
cji/, tym wlękeze liczba uczestników Jest potrzebna dla obsłu- 
gi tągo segeentu. W konsekwencji, liczba uczestników na po- 
szczególnych szczeblach kanału, a więc i Intensywność dystry
bucji Jaat wysokaf gdyi

1) funkcjonowanie przedsiębiorstw o éredniej i dużej »kall 
działania w danej branży Jest nieefektywne;

2 } działanie poniżej optimum wielkościowego nie przynosi 
przedsiębiorstwu istotnych strat;

3) wzrasta liczebność obsługiwanego ssgwentu rynku;
4) segment rynku cechuje eię wysoki, potencjalny zyskowno- 

ści#;
5) istnieje prawne bariery dis fuzji przedsiębloretw w da

nej branży oraz proceeów monopolizacji;
6) oboługiwany segment rynku wykazuje wysokę elastyczność 

popytu względem dostępności produktu, co w praktyce oznacza, 
że konsumenci niechętnie poświęcsj* czas na zakup danego pro
duktu preferując np. substytut ‘zamiast poszukiwać produktu w 
innym sklepie. Ma to na ogół miejsce przy produktach powsze
chnego użytku kupowanych częeto w małych ilościach,

Oyetrybucje nstoalast przyjmuje bardziej selektywny charak
ter, gdyj

1) działanie ns wielkę skelę a« w danej branży efektywne;
2) przekroczenie optimum wielkościowego przedsiębiorstwa 

przynosi tylko niewielki spadek efektywności;
3> brenża Jest zmonopolizowane lub istniej* prawne bariery

wejścia na dany rynek;
4} spada liczebność segaentu rynku;
5 ; segaant rynku cechuje *ię nisk* zyskownościę;
6) kon&unanci s* skłonni poświęcić dużo czasu na zakup pro

duktu, co «a na ogół aiejaca w przypadku dóbr wybieralnych.
B. Mailen podkreśla, że przy wyżej wymienionych cechach 

segaentu rynku oligopolletyczna, duopoliatyczn* lub newet Mono
polistyczna struktura rynku nie tylko może, lecz nusl letnleć. 
Jeśli przedsiębiorstwo chce osięgnęć optymalne skalę dzisłania,

W konsekwencji, wraz z poatępen technologiczny* i wzro
st** optimum wielkościowego przedsiębiorstw, mogę być on*



skłonne do rezygnacji z obsługi danego segmentu rynku, nawet 
Jeśli jego wielkość 1 zyekowność pozostnj« bez z*ien.

Zdaniem H. Gulrdhama, decyzje horyzontalna maj« większe 
znaczenie z marketingowego punktu widzenia ni* deoyzje werty
kalne, gdyżt decyzje horyzontalne, zwłoezcze dotycz«ce azoza- 
bla detalu, bezpośrednio wpływaj« na zaapokojonle potrzeb na
bywców i wybory pozloae w wlękezym etopnlu niż wybory pionowe 
wpływaj« na stosunki między przedsiębiorstwami, a tym eaayw na 
•toaunkl wewnątrz całego kanału, gdyż a« to na ogół przedai«- 
bloratwe ściśle konkurencyjne 1 wreszcie - wybory horyzontalne 
często dyktuj« wybory pionowe44. Mianowicie, «topień intensy
wności dyetrybucji (wybory horyzontalne) oraz długość kanału 
(wybory pionowe) e« od eimble odwrotnie zależne. Iw większa jeet 
bowlee liczba jednostek na dany« szczeblu (np. w detalu), a 
więc iw dystrybucja jeet bardziej intensywna, ty* bardziej Jeat 
poż«dane i opłacalne wyprowadzanie ezozeble pośredniego (w na- 
azym przykładzie - hurtu),.

rtarto jeszcze dodać, że wraz ze wzroetew stopnia selekty
wności dystrybucji rośnie aożliwość oddziaływania ogniwa kreu- 
j«cego kanał na pozostałych uczestników tego kanału i odwrot
nie - dystrybucje Intensywne zamiejsza te aożllwośęl.

Ad 3. Rodzaj podmiotów wł«czanyoh do kanału dystrybuoji za
leży z jednej strony od rodzeju delegowanej i* funkcji, a z 
drugiej - od szczegółowych wynagań stawianych ty* podmiotom 
przez przedsiębiorstwo Integrujące.

Worto zaznaczyć, że w- doborze ogniw kenału dyetrybucji mo
że być be rdzo pomocna koncepcja segmmntaojl odniesiona nie do 
nabywców, lecz do podalotów goapodarozyoh. Załóżmy np. że 
przedsiębiorstwo produkcyjne zestanawla aię nad tym, Jakie przed
siębiorstwa handlu detalicznego włączyć do kanału dystrybu
cji. 3ak wiadomo, staranny dobór tych przedsiębiorstw jeet 
bardzo ważny z uwagi n* ich bezpośredni kontakt z nabywoa*i. Za
kładem także, że producent może wybierać apośród znaoznaj licz
by różnorodnych przedsiębiorstw detalicznych.

Podstaw« segmentacji przedeięblorstw detalicznych *og« być 
następujęce kryteria« branża, wielkość przedeiębloratwa, fora*

^ G u i r d h « * ,  op. clt,, a. 123.



własności, metody 4 formy oprzedaZy, oferowane usługi (np. po- 
eprzedatne), wielkość i częstotliwołc zakupów, zdolność utrzymy
wani* niezbędnych z*p**ów itp. Cechy te decyduj* i o rótnej 
zdolnoicl przedsiębiorstw detalicznych do realizacji żaden 
niezbędnych z punktu widzenie obsługi wyselekcjonowanych seg
mentów rynku oraz «otllwośclach włóczeni* tych przedsiębiorstw 
do kanału rynkowego.

Omówiona kryteria *og* stanowić wył«czn« podstawę segmen- 
tacjl przedsiębiorstw detalicznych lub f t  być podstaw# jedy
ni* I etapu t*J segmentacji. Producent moż* bowiem intereso
wać si* - obok cech przedsiębiorstw - równie* cechami »klopów, 
a nawet sprzedawców. Зек wiadoao, cl ostatni »og« posiadać 
różne predyspozyoj* do pozyskiwani* nabywców, W rezultacie 
a*g*ent*cj* ułatwi przedsiębiorstwu produkcyjnemu trafny do
bór prz*dsięblcr*tw detalicznych, w szczególności takich, które 
charakteryzuj« alę t

1} zdolności« dotarcia do segaentów rynku, na które prze
znaczony j*st d»ny produkt:

2 zdolnoicl« zaspokojenie oczekiwań tych segnentów w za
kreśl* t *9orty«*ntu (umiejętny Jago dobór)) dostępności produktu

• ■
(gęstości *i*cl)l pewności zakupu (gro»«dz*nla zapasów', wygody 
zakupu w punkci* sprzedały (np. szybkość pojedynczej sprzedaży, 
fachowość obsługi), usług posprzedażnych (świadczenie usługi do- 
*t*ny towaru do doeu klienta, usług gwarancyjnych, naprawczych 
itp.)» przyjemnej *t»o*f*ry zakupu (wygl«d i wy*trój sklepu, wa
runki higlanlczn*)»

3) zdolnoicl« do ,uzy*klw*ni* okr*élon*j szybkości obrotów, 
co J**t *zcz*gólni* w**n* w przypadku towarów łatwiej psuję- 
cych się (podlegaj«суch wpływu» «ody, sezonowych itp,)»

4) zdolności« doato*ow*nl« warunków sprz*d**y do o*ch pro
duktu, np. posiadani* urz«dz*ń chłodniczych;

5) określony»i eozliwoście»! w zakresie promocji, np. pro-
■ocji *prz*d*iy;

6) zdolności« dorównani* - pod względ** efwkt-ywnoód - 
przedsiębiorstwo» konkurencyjny».

45 Ibid»», *. 138.



Jeżeli kanał dyetrybucji Jeat kreowany nia przaz producenta, 
lecz przez przedeiębloretwo handlowa, to dla tego ostatniego 
podets*o«o sprawę Jeat trafny dobór producentów4 , Ułatwia mu 
to ich segmentacje według takich kryteriów, Jakt wielkość 
przedsiębiorstwa, forma właenoścl, image firmy w oczach nabyw
ców, cechy wytwarzanego produktu 1 stopień ich zgodności z o- 
czekiwaniemi nabywców, zdolności produkcyjne oraz ioh rezerwy, 
•ystem informacji 1 promocji, oferowane ueługl, np. szkolenia 
personelu i inne.

Dek wynika z dotychczasowych rozważań, konkretna struktura 
kanału (kanałów) dyetrybucji wykorzystywanego przez określone 
przedsiębiorstwo jest wynikowy różnych uwarunkowań - zarówno 
wewnętrznych, jak 1 zewnętrznych. Cechy obsługiwanych segmen
tów rynku sę tylko częócię tych uwarunkowań. Ugroqna liozba 
istotnych z punktu widzenia dystrybucji cech segmentów rynku 
oraz różnych koablnacjl występowania tych kryteriów powoduje, 
że nie można podać uniwersalnych regół tworzenia kanałów dy
strybucji. Stęd też wskazała» tylko na podstawowe zależności 
aiędzy cechami obsługiwanych segmentów rynku a strukturę ka
nałów dystrybucji. Każdy wariant kanału dyetrybucji przedsię
biorstwo powinno ocenić ваио z uwzględnienie» konkretnych wa
runków, w Jakich funkcjonuje. Z punktu widzenia tej oceny, 
istotne sę zwłaszcza następujące kryteriat

1. Kryterium rentowności. Jeet to podstawowy wymóg z punktu 
widzenia przedsiębiorstwa. Dokonuj* ono wyboru tylko tych kana
łów, które cechuje aię efektywności* ekonomioznę. Utarto za
znaczyć, że nie zawsze tani kanał dystrybucji cechuje aię wyż- 
szę rentownościę niż alternatywny o wyżazych kosztach. Tani 
kanał oznacza bowiem często eniej dogodne warunki zakupu, co 
aa negatywny wpływ na wielkość sprzedaży 1 rentowność tego ka
nału w długim okresie.

2. Niesprzeczność z innymi kanałami używanymi przez przed
siębiorstwo. Oznacza to komplementarny charakter rozpatrywanego

40 Oczywiście pełnięce omawlanę rolę przedsiębiorstwo hurtom 
we dokonuje także wyboru przedsiębiorstw detalicznych (ewentual
ne kryteria segmentecjl tych ostatnich wymieniłam przed chwil«). 
Jeżeli natomieet orgenizatorea kanału jest firaa handlu detalicz
nego, to ważna Jest również analiza cech przedsiębiorstw hurto
wych. Segmentacja tych ostatnich przebiega analogicznie Jak 
przedelębloretw detalicznych.



kanału dyetrybucjl wobec pozostałych sposobów eprzedeZy danego 
produktu, W przeciwny« razia wy*t«pl niekorzystno zjawisko 
przechwytywania sprzedały realizowanej za pośrednictwo« Jednego 
kanału, przez inny konkurencyjny kanał.

3. Nle*prz**zność z pozostełymi środkami etretegii przed
siębiorstwa. 3ak wiedoao, etrategia dyetrybuojl jeet śclśl* 
zwl«z*n* z innymi elementami merkettngu-mix. St«d teZ cechy 
kanału rynkowego nie aog« być sprzeczne z cechemi pozostałych 
środków atrategii (np. laege produktu - image eklepu, poziom 
oen - stopień intensywności dyetrybucjl).

4. Możliwość współprscy między uczeetnikemi kanału. Współ
praca ta wota dotyczyć realizacji różnych zadań. Na przykład 
zadani* w zakreeie utrzy*yw*ni* z*pa*ów, transportu ozy prowo- 
cji aog« być w róZnym stopniu wykonywane przez poezczególne 
ogniw*. OelegecJ* *ych zadań uwarunkowane je*t posisdsnisa 
przez innych partnerów wywiany niezbędnego doświadczenia w ich 
re*llz*ojl. Zbyt duZ* ryzyko konfliktów między uczeetnikemi 
eliainuje dany kanał z obszaru zainteresowanie przedsię
biorstwa.

5. Elastyczność kanału dyetrybuojl oraz J o q o  zdolność edap- 
tacji do zal*n otoczenia. Uwarunkowana Jeat ona z jednej etro
ny zdolności« kansłu do różnicowania oferowanych uZyteeznośol 
«eortyaentu, alej»ca 1 cz**u sprzedaży, * z drugiej - szybkoś
ci« pod*jaow*ni* decyzji przez poszczególne ogniw*. Kryterium 
to j*tt *zcz*gólnl* ietotne w przypadku częstych zalań w po
py с i*.

Mozllw* do wykorzy*t*nl* w* praktyc* warianty kanałów rynko
wych aog« w róZnya etopnlu spełniać wymienione warunki. Przed
siębiorstwo d«ly do wyboru wariantu optyaalnego.

Nie zaweze jednak wybory przedsiębiorstw* *« optyaalna. 
W*kazać tu solna kilka przyczyni

1. Trudno jaat uetallć wielkość koeztów zwl«zanych z rea- 
lizacj« poszczególnych funkcji marketingowych z uwzględnienie* 
rólnych wariantów długości kanału dystrybucji.

2. Istniej« bariery prawna w zakreeie wł«czani* niektórych 
pośredników do kanałów dystrybucji denego produktu (np. leki). 
Podobn« barier« tworZ« przeplay określsj«ce aferę przedmloto- 
w« 1 terytorium działania przedsl«bloratw orsz podzleł kompe
tencji w zakreeie obrotu róZnysl produktem!. Mej« one ne ogół



miejsce w warunkach scent raiizowonago systemu zerzędzartia 
gospodarką,

3. Przedsiębiorstwo nie Jest w atanla pozyskać do współpra
cy najlepszych - z punktu widzenia przyjętych kryteriów oceny - 
podmiotów strategii dystrybucji. Nie zawsze bowiem przedeip- 
biofatwo posiada możliwości “zakupu* współpracy z Innymi pod
miotami rynku. W szczególności możliwości takie sę niskie w 
przypadku małych przedsiębiorstw, o słabej pozycji na rynku, 
wytwarzających nieatrakcyjne produkty o niskiej "wierności* kon
sumentów.

4. Przedsiębiorstwo nie potrafi łagodzić konfliktów poja
wiających się w kanele, w rezultacie czego traci najlepezych 
członków tego kanału, np. w wyniku nadużywanie kar. Warto tak
że dodać, iż integrator kanału dyetrybucji musi nieustannie 
weryfikować adekwatność struktury wykorzystywanych kenełów dy
strybucji w czasie. Zarówno bowiem otoczenie rynkowe, jak i 
zachowanie poazczególnyoh elementów eystsmu cechuje zmienność 
w czasie, co stwarza konieczność dokonywania clęgłej segmenta
cji rynku i odpowiedniej modyfikacji struktury dystrybucji.

v

/



R o z d z i a ł  III

STRATEGIA DYSTRYBUCJI POLSKICH PRZEDSIĘBIORSTW - 
STAN DOTYCHCZASOWY I PRZEWIOYWANY

1. Działania poleкich przedsiębiorstw w »farze dystrybucji

Postępowenie polskich przedsiębiorstw w «farze dystrybucji 
przed 1 X 1982 r. doczekało »1« wielu analiz. Ich autorzy zgod- 
nia wskazuję, ii podstawowe cechy otoczenia. Jakie determino
wały działania przedsiębiorstw w o«yym czasie, tot

i) dyrektywny i zcentrelizowany system zarzędzanla,
.2) sytuacja aaanla na rynku, ujawniajęoa się szczególnie 

oetro w końcu, lat slsdemdzleelętych,
3) monopolizacja rynku,
W warunkach dalako posuniętej dyrektywnoścl 1 centraliza

cji systemu zarządzania właściwie trudno jest mówić o Jakiej
kolwiek etrategll przedsiębiorstw. S* one bowlea wówczas jedy
nie wykonawcami decyzji wyzezych szczsbll zarządzania. Nie 
można zatem azukać analogii między dotychczaaowya postępowa
niem polakloh przedelębloretw w eferze dystrybucji s którym
kolwiek z omówionych w X rozdziale typów strategii rynkowej.

Sytuacja ssania oraz monopolizacja rynku umooniły nadrzę- 
dnę pozyoję sprzedawców wobec nabywców. Podmioty sprzedajęce 
dokonywały suboptymallzacjl swoich działań kosztem kolejnych 
ogniw kanału (nabywców), wywołujęc tzw. konflikty pionowe i de
stabilizując cały kanał dystrybucji1. Podstawowymi przyczynami

1 Рог.» e. M a 1 1 e n, Conflict and cooperetion 'in marke
ting channel*. Cwt] Progress in marketing, Chicago 1964.



tych konfliktów były nejczęściejt nieodpowiedni* wielkość i 
termin doetew, złe jakość wyrobów oraz ich opakowańj niechęć 
eprzedewców do świedczenie ueług poeprzedeżnyoh itp.

Niedostateczne podaż byłe także przyczyn« konfliktów pozio
mych, tzn. konfliktów między podmiotami (nabywcami) działają
cymi na tye eamym szczeblu obrotu« np. między pańetwowyai 
przedsiębiorstwami handlu wewnętrznego funkcjonujfcyml-na tere
nie różnych województw czy też między henolem miejskim i 
wiejskim. Wiadomo np. że niektó-e WPHW czy WZGS były dyekryml- 
nowane w możliwościach zakupu określonych produktów, chociażby 
z powodu ich nikłej eiły przetargowej (niewielkie obroty).

Jast zrozumiałe, że tak konfliktowe kanały dyetrybucjl nie 
były w etanie wytworzyć użytocznośoi oczekiwanych przez na
bywców.

Kontrolnę i koordynujęcę rolę w kanałach rynkowych próbo
wały sprawować - w intereeie finalnych nabywców - inatytucje 
centralne. Na przykład od 1978 r. objęto systemem trójszcze
blowej kontroli - dokonywanej przez Komisję Planowania przy Ka
dzie Ministrów, resort handlu wewnętrznego, reeorty przemysło
we, centrale handlowe i zjednoczenia przamyełowe - dostawy ar
tykułów szczególnie ważnych dla społeczeństwa. Celem tej kon
troli było epowodowenis clęgłej “obecności" tych artykułów na 
rynku poprzez wywarcie preaji na producentów.

Szereg dorsżnych działań podejmował resort hendlu. Ne wnlo— 
sek Minietra Handlu Wewnętrznego i Usług, Komitet do sprew 
Rynku uruchamiał nagrody dis producentów towarów o wysokich^wa
lorach użytkowych i szczególnie poszuklwenych prze* ludność .

Inne dzlałani* resortu hendlu zmierzały do przeclwstswle— 
ni* się wycofywaniu * produkoji towarów o uetalonym popycie, 
czy na przykład do egzekwowania z przemysłu dostaw części 
zamiennych niezbędnych do świadczenie serwisu posprzedażnego 
itp. To doreine oddziaływanie inetytucjl centralnych na prze
mysł nie mogło Jednak epowodować Jego orientacji - a także 
orientacji całych kanałów dyetrybucjl - ne finalnego nabywcę.

Powyższa diagnoza, pomijajęc jej skrótowy charakter, dotyczy 
rynku polskiego w ogóle. Wiadomo Jednak, iż zakree nlerówno-

2 A. K o w a l i k .  Kierunki rozwoju i doskonalenia handlu 
wewnętrznego, “Handel Wewnętrzny" 1979, nr 1« e. 3-7.



wagi, choć powszechny, był odmienny na różnych rynkach, różna 
była także pozycja poszczególnych podmiotów gospodarczych. Mo
żna aię zatew spodziewać, że 1 działania w aferze dyetrybucji 
przedsiębiorstw należących do różnych branż cechował pewien 
zakres odrębności, i ze niektóre z nich prowadziły względnie 
ssmodzielnę politykę dyetrybucji. Wydaja się« iż w szczegółno- 
ści polityks taka była relerywnie częściej reprezentowane
przez jednostki przemysłowe niż handlowe - z uwagi na silniej
sze pozyoję doetewców niż odbiorców - oraz relatywnie częś
ciej przez przedeiębloretwe mniejsze niż duże, z racji ioh 
*mnisj monopolistycznej * pozycji ns rynku . orsz mniejszego za
kresu ingerencji orgenów centralnych. Z tego też względu przed
siębiorstwa msłe prawdopodobnie w większym stopniu wykorzy
stywały informację o rynku aniżsli duże Jsdnostki gospodsreze 
(oczywiście przy generalnie nikłym zskrssie zainteresowania 
polskich przsdsiębiorstw informację o rynku)» Z kolai zróżni
cowany zasób doświadczeń w prowadzeniu eamodzielnej polityki 
zorientowanej "na koneumente" będzie najprawdopodobniej rzuto
wał ne skłonność przsdsiębiorstw do skorzystania w przyszło
ści z toraalnaj możliwości etworzanie samodzielnej strategii 
dyetrybucji - jeśliby taka aożliwość zaistniała np. dzięki re~ 
formie goepodarczaj. W zwięzku z ty* weryfikacja przedetawio- 
nych hipotez mogłaby mieć pewna, choć bardzo skromna, znacze
nie pragmatyczne dla poezuklwsnis przyczyn swsntualnych oporów 
za strony przedsiębiorstw wobec wdrażanej od 1982 r. reformy 
gospodarczej.

Ola celów analizy zachowania podmiotów rynku przeprowadzi- 
łaa badania empiryczna w okrasie luty - marzec 4.980 r, Do badaś 
dobrałam pańerwowe przedsiębiorstwa przemyału lekkiego. Był 
to bowiem w owym czaele rynek, gdzie eytuacja ssania miała 
relatywnie mały zasięg (w porównaniu z r/nkaai innych produktów), 
co rodziło przekonania, iż w tych przedsiębiorstwach mogę 
pojawiać się częściej niż gdzie Indziej probleay zwięzane z 
adaptację do rynku i wyborem określanej koncepcji działania w 
eferze dystrybucji. Pragnę przy tym jeszcze raz podkreślić, 
iŚ nie było moim zamierzeniem doszukiwać się w postępowaniu 
tych przsdsiębiorstw cech atratagii rynkowej analogicznej do 
tej. którę prowędzę firmy działajęce w gospodarce zorientowa
nej rynkowo, a jedynie identyfikacja zwięzków aiędzy niaktó-



rye*, cechami naszych przedeiębioretw a ich zachowaniem na 
rynku.

W ezczególności zealerzenlem mola było uchwycenia relaty
wnych różnic w zachowaniu przedeiąbloratw przemyełowych o od- 
■iennych cechach. W momencie podejmowania badań zdawałam sobie 
sprawę, że np. rola informacji o rynku w proceele decyzyjnym 
przedsiębiorstw Jeet mała. Zjawisko to Jeat powszechnie znane 
i wymaga weryfikacji w bedaniach empirycznych. Chodziło Jedy
nie o sprawdzenie, w Jakich przedeiębiorstwaoh pod względem 
wielkości czy branży ta rola Jest większe, a w Jekich eniej- 
sza.

W badaniach posłużyłam się ankiet# (patrz załęcznik l) 
skiorowanę do przedstawicieli Ю 5  przedsiębiorstw przemysłu 
lekkiego, którzy byli odpowiedzialni za dystrybucję wytwarza
nych wyrobów Badan# zbiorowość tworzyli głównie kierownicy 
działów zbytu oraz dyrektorzy da. hondlowych. Kontakt z tak 
llczn# grupę respondentów był możliwy dzięki dobraniu do ba
dań uczestników specjalnego szkolenie przeznaczonego dla kiero
wnictwa przedsiębiorstw przemysłu lekkiego. Dobór reepondentów 
był Jednek przypadkowy, co sprawiło, że badanie mlmło głównie 
sondażowy charakter.

Oparcie się na subiektywnych opiniach reepondentów odno
śnie do roli ich przedsiębiorstw w organizowaniu kanałów dy
strybucji w znacznym stopniu podważa wiarygodność wysuwanych 
na tej podstawie wniosków. Oeet Jednak bardzo prawdopodobne, 
że przecenianie » opiniach respondentów roli własnego przed- 
elęblorstwa w orgenizowanlu kanałów dyetrybucjl - Jeśli miało 
miejsce - występiło w podobnym etopnlu u wszystkich badanych
1 w konaekwencj1 nie miało silnego negatywnego wpływu na tę 
część wysuwanych wnioaków, która dotycz# różnic w zachowaniu 
przedsiębiorstw o odmiennej wielkości i branży. Większość od
powiedzi respondenci przedstawiali na _ kilkustopniowej skali, 
co czyni wnioekl wyclęgane na podetawie badanej próby bar
dziej prawdopodobnymi.

Badania dotyczyły wył#oznlm pańatwowych przedalębloretw 
przemysłu lekkiego. Były one zetem objęte podobnymi oddzlaływa- 
nlaml regulacyjnymi, co umożliwiało powiężenie ewentualnych róż
nic w ich roli w kanałach dyetrybucjl z ich wielkości# i przy
należności# branżow#.



Istotnym mankamentem badań jeet brak kompleksowego uwzględ
nienia eytuacji poszczególnych jednostek gospodarczych i ogra
niczenia alf tylko do 2 cecht branży oraz wielkości. Wiadomo 
bowiem, że zachowania przedsiębiorstw państwowych różnicuje 
wiele Innych bardzo istotnych czynników« Jak baza matoriałowo- 
-tschniczna, struktura organizacyjna, umiejętności kadry kiero
wniczej , tradycje, okra» istnienia itd. Wielostronne odzwier
ciedlenie sytuacji przedsiębiorstw wymagałoby jednak przepro
wadzenia wywiadów głębinowych, co - przy skromnych środkach - 
wpłynęłoby na ogromne ograniczenie liczby badanych podmiotów. 
Zastosowane cochy podziałowe odznaczały alę przede wezyetkim 
łatwości« identyfikacji« co miało istotna znaczenie wobec po
służenia się w badaniach sformalizowanym kwestionariuszem an
kietowym.

Uwzględnienie bronży Jako cechy wpływającej na zachowanie 
przedeiębioretw budzi jeezcze dalsze zaetrzeżenla. Nie jest ona 
bowiem samoistnym czynnikiem różnicującym postępowanie podmiotów, 
gospodarczych, a raczej wypadków« działania wielu innych czynni
ków epecyficznych dla danej grupy wyrobów, w tym zwłaszcza etop- 
nia nasilenia eytuacji esania.

W koneekwencji zrealizowane badanie umożliwiło wprawdzie 
identyfikację różnic w stopniu samodzielności polityki przed
siębiorstw w sferze dystrybucji« ale w sposób bardzo uprosz
czony wyjaśniło przyczyny tego zróżnicowania. St«d też do Je
go wyników należy odnieść się z dużę ostrożności«.

Oo analizy zakwalifikowałam 99 ankiet. Strukturę wielkościowe 
oraz branżow« badanych przedeiębioretw przedetewla tab. 3.

Aktywność badanych podmiotów w kanałach dystrybucji ilustruj« 
tab. 4 15.

Jak wynika z danych zamieszczonych w tab. 4, wyroby prze
myciu lekkiego były w zdecydowanym stopniu ..rozdzielane cen
tralnie. To nie przedsiębiorstwa, lecz ich Jednoetki nadrzęd
ne decydowały o tym, ile i komu należy eprzedać, oraz ila i
1 od kogo trzeba kupić. Centralne rozdzielnictwo wyrobów zdomi
nowało zwłaazcza 3 epośród badanych branżt przemyeł wełniar- 
aki, bawełniany oraz skórzany. Dedynie w przemyśle odzieżowym 
centralne dzielenie wyrobów miało stosunkowo małe znaczenie.

Powyższa sytuacja sprawiła, że nie pozoetało wiele mlejeca 
na Inicjatywę przemysłu w zakreeie wyboru odbiorcy, a tym bar-
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Struktura wielkościowa oraz branżowa badanych przedsiębiorstw
(w odsetkach,'

V
\  Przemysł 

(branża)
Wielkość \  
'zatrudnienia s 
(i. osób) ‘

Rezea
przemysł 
lekki 

(99 przed
siębiorstw,
tj. 100*;*

Branża
bawełniana 
(19 przed

siębiorstw, 
tj. 19.2*)

wełniąrska 
(31 przed

siębiorstw, 
tj. 31,3*i)

odzieżowa 
(23 przed
siębiorstwa, 
tj. 23,Z% )

skórzana 
(23 przed

siębiorstwa , 
tj. 23,2л)

,Mał« (do 1 000> 29,3 5,3 25,8 26,1 60,9

Średnie (i 001-2 000) 27,3 5,3 51,6 26,1 13,0

Ouże (ponad 2 000) 43,4 89.4 22,6 47,8 26,1
Ogółem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Spośród 99 badanych przedsiębiorstw 3 pochodziły z branży lniarskiaj. 2 uwagi na nie
wielką liczbę tych przedsiębiorstw, w analizie nie wyodrębniła® branży Inlarskiej.

Ź r ó d ł o* Wyniki bsdaó empirycznych.



T « b e X • 4

Rola (inicjatywa) przedeiębiorstw przemysłowych 1 handlowych 
oraz Jednostek zwierzchnich w organizacji kanałów dystrybucji 

w opiniach respondentów 
z uwzględnieniem przynależności branżowej

* badanych przedsiębiorstw

Pr
ze
my
sł

(b
ra
nż
a) Podmiot Inicjujący kanał

Odsetek respondentów 
(przedstawicieli różnych branż) 
którzy byli zdanie, iż zakres 
inicjatywy denego podmiotu Jeati
bardzo 
duży lub 

duży
średni

mały
lub

żaden
rezem

*«>■•*« a а ы oв JrN 04} 
ł'4 ?

Przedeiębiorstwo 
przemysłowe 

Przedsiębiorstwo handlowe 
Jednostki zwierzchnie

26,2
17,2
86,9

23.2
33.3 
4.0

50,6
49,5
9,1

100,0
100,0
100,0

aС«9И
Сы
fmJO

Przedsiębiorstwo 
przemysłowe 

Przedsiębiorstwo handlowe
Jednostki zwierzchnie

,4-' “Sr. - - - - * fл—

10,6 ■ 
10,5 
100,0

10,5
47,3
0

78,9
42,2
0

100,0
100,0
100,0

a-*
—  \ ■ Przedsiębiorstwo

о
im przeaysłowe 16,2 32,3 51,5 100,0
у4
С

Przedsiębiorstwo handlowe 16,1 35,5 48,4 100,0
• * Jednostki zwierzchnie ; 96,8 3,2 0 100,0
u *с«u Przedsiębiorstwo

о•N przesysłowe 69.6 21,7 8,7 100,0
С•И Przedsiębiorstwo handlowe 30,4 34,8 34,8 100,0

о Jednostki zwierzchnie 52,2 8.7 39,1 100,0

о Przedsiębiorstwo
с<0 przenysłowe 13.0 21,7 65,3 100,0
ыL.45 Przedsiębiorstwo handlowa 13,0 17,5 69,5 100,0
• Jednostki zwierzchni« 91,3 0 8,7 100,0

Ź r ó d ł oi Jak w tab. 3.
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Rola (inicjatywa) przedelębloretw przemysłowych 1 handlowych 
oraz Jednostek zwierzchnich w organizacji kanałów dystrybucji 

w opiniach raapondantów 
z uwzględnieniem wielkości badanych przedsiębiorstw

1-- --- "■ —
Podmiot 

inicjują
cy kanał 

dystrybu
cji

Zakrее inicjatywy

* ' » . 1
Odsetek respondentów będ«cyoh 

przedstawicielami 
przedslębloretw

małych średnioh dużych ogół**!

Przedsię bardzo duży lub duży £4.1 51,9 14,0 26,2
biorstwo średni 34,5 14,8 25,6 23,2
przeay- aały lub żaden 41,4 33,3 60,4 50,6

1 **0*• raze« t 100,0 100,0 100,0 100,0
'Przedelę-i bardzo duży lub duży 13,8 33,3 13,9 17,2

bloratwQ średni 37,9 18,5 39,5 33,3
handlowe mały lub żadan 48,3 48,2 46,6 49,5

i
h razeat 100,0 100,0 100,0 100,0

Jednostki bardzo duży lub duty 86,2 85,2 86,0 86,9
zwierz średni 0 3.7 4.7 4,0
chnie wały lub żaden 13,8 11.1 9,3 9,1

raze* t 100,0 100,0 100,0 100,0

Ź r ó d ł ot Jak w tab. 3.

dziej - na inicjatywę handlu w zakresie . wyboru dostawcy po« 
szuklwanych wyrobów. Ponad 50% badanych przedsiębiorstw prze« 
aysłu lekkiego określiło swój* inicjatyw« w zakreale wyboru 
pośrednika handlowego jako **ł« oraz ż*dn«. Wskaźnik tan był 
Jednsk bardzo zróżnicowany branżowo. Mianowicie był on najwyższy 
w przeoyśle bawełniany*, gdzie wynosił 79%, a najniższy w 
przeayAle odzieżowy*, gdzie wynosił niecałe 9$.

Jedynie 26% badanych respondentów oceniło pozytywnie (jako 
bardzo duż« i duż«; inicjatywę przemysłu w dziedzinie zawiera



nia kontaktów x handlem. Wekatnik tan także był znaczni* xrót- 
nicowany branżowo 1 wynosił niecała 11% w przemyile bawełnia
nym (był to najnitexy poziom tego wskaźnikaN oraz at 70% w 
przemyśle odzieżowym (najwyższa wartość wskaźnik*).

...Inicjatyw« handlu respondenci oceniali znacznie niżej niż 
inicjatyw« prxamyełu, przy czyn relatywni* najkorzystniej rymo
wała al« rola handlu w przemyśla odzieżowy** Około 1/5 re
spondentów reprezentujących t« branż« oceniło, lt kanały dy
etrybucjl inicjowan* *« przaz przedsl«blor*twa handlowa.

Twierdzenia o powszechnej ingerencji Centrum w organizację 
kanałów dystrybucji przed 1 1 1982 r. mięło zatem odmienny 
zakres słuszności w odniesieniu do rótnych rynków brantowych. 
Nawet tak - wydawałoby el« - homogénna całość jak rynek wyro
bów przemysłu lekkiego, w rzeczywietośol była bardzo zrótnl- 
cowana. Przadaifblorstwa przemysłu odzieżowego cechowały sl« 
znacznie wytsz« inicjatyw« w zakresie doboru pośredników han
dlowych niż np. przedelębloratwa przemysłu bawełnianego czy 
skórzanego. Zjawisko to pozostawało oczywiście w bezpośredniej 
zależności od stopnia nasilenia sytuacji ssania na konkretnych 
rynkach. W określa prowadzeni* badaó rynek odzletowy był re
latywnie najbardziej n**ycony.

Przejd» obecnie do interpretacji danych zawartych w tab.
5. Wynika z niej, it przadsl«bior*twa przemysłu lekkiego - 
niezależnie od ich wielkości - były w jednakowym etopnlu objęte 
centralny* rozdzielnictwem wyrobów. Tym niemniej zaznaczyła 
sie wyraźna różnica w oceni* własnej Inicjatywy w nawl«zywa- 
nlu kontaktów x przedaiębiorstwaml handlowy*!» Wyróżniły ai« 
tu zwłaszcza prz*dei«blorstws określone jako średni*. Ponad 
połowa przedatawlclall tych przedsiębiorstw oceniła wł**n« 
inicjatyw« w poszukiwaniu kierunków zbytu swoich wyrobów jeko 
dut« i bardzo dut*, a tylko 1/3 - j*ko mal« lub tadn«. Analo
giczna wskaźniki dla przed*l«blor*tw małych wynosiły 24 i 
41%# a dla dutych odpowiednio 14 1 60%. Te oatatnla kształ
towały al« zatea najmniej korzystnie.

Jak wspomniałam wcześniej, najwl«ksz« inicjatyw« w nawl«~ 
zywanlu kontaktów z handlem wykazywał przemyał odzletowy. Nia 
•a jednak obaw, lt na wyniki badaó w odniesieniu do Ini
cjatywy przedsiębiorstw średnich wpłynęła t* właśni* branż*,



gdyż tylko 1/4 badanych przedelębioretw średnich pochodziła 
z branży odzieżowej.

Z teb. 5 wynika ponadto, że Inicjatywa handlu w poszukiwa
niu źródeł dostaw relatywni* najczęściej dotyczył* właśnie 
przedsiębiorstw średnich.

Jak wldoć z powyższych Informacji, wielkość preedsiębiór- 
*twa posiadała pewien wpływ, choć znaczni* *ł*b*zy nil bran
ia, na inicjatywę podmiotów w poazukiwaniu i wyborz* partnerów 
wymiany. Najbardziej saeodzielne w tym z*kre*le ok*zały aię 
przedsiębiorstwa érednl*. One właśnie - według opinii ich 
przodatawlcieli - w znocznym stopniu inicjowały kontakty z han
dlem. Można za tom przypuszczać, iż tworzone przez ni* kanały 
dyetrybucji cechowały się relatywnie wysokim zakresem wzaje
mnych uzgodnień, negocjacji miedzy przemy*!*» i handlem, a 
więc wyżezya zakresem zgodnośol działań obu tych ogniw. Przed- 
aiębloretwa duże, uznawane w litoreturz* *nglo*a*ki*j za po
tencjalnych Integratorów kanału dyetrybucji. w warunkach pol
skich nie pełniły tej funkcji.

Oalüzyo szczegółowym cele* badań ankietowych było eprawdz*- 
nlo stopnia zróżnicowania przedelębloretw pod względ** Ich 
skłonności do korzyatani* z informacji o rynku. W ty* celu 
prześledziła* prze*ł*nki podejmowani* 2 podstawowych dla przed
siębiorstw przemy*łu lekkiego decyzji i Jekę przygotować kolek
cję wyrobów? oraz, produkcję których wyrobów z kolekcji nale
ży urucho*ić? Jedno z badanych przeełenek decyzyjnych była 
właśnie Inforaacja o rynku. Nie uwzględniła* tutaj celowo 
decyzji zwlęzanych z dystrybucję produktów * uwagi na ich 
nikłe znaczeni* w działalności n**zych prz*dslęblor*tw przemy
słowych.

Znaczenie infor**cji o rynku na tle Innych ozynnlków wpły- 
wajęcych na przygotowywany w prz*d*iębior*twach kolekcję wyrobów 
z uwzględnienie* branży ilu*truj* t*b. 6, * *n*loglczn* wy
niki badań w odniesieniu do przedelębloretw o różnej wiel
kości - tab. 7#

Wyszczególnione w tab. 6 ozynniki wpływajęce na keztełt 
przyszłej kolekcji wyrobów (wstępn* z**i*rz*nl* produkcyjne) mo- 
żna podzielić na 3 grupy i

1; czynniki zwięzan* z wewnętrzny*! *ożliwości**l (z**ob**i)



przedsiębiorstwa '.posiadane zdolności technologiczne, zasoby ka
drowe oraz Inwencje projektantów przedsiębiorą twa)i

2 ) uwarunkowanie zownętrzne wobec przedeiębioretw» o cha
rakterze nleryrikowym (zaopatrzenie materiałowo-surowcowe, po
wiązanie kooperacyjne oraz zalecenia jednostek nodrzędn^ch )i

3) uwarunkowania zewnętrzne o charakterze rynkowy» (infor
macja o rynku).

Podział ten Jeat doóć umowny, gdyż niektóre z czynników 
maję charakter pośredni, np, zaopatrzenie materlałowo-eurowcowo 
przedsiębiorstwa Jaat kształtowane z jednej etrony przez po
daż surowców 1 metorlałów, a wlę« czynnik zewnętrzny, a z 
drugiej - Jeet także wynlklom umiejętności sutaego przedsiębior
stwo w zakresie pozyskiwania tych surowców. W warunkach je
dnak powszechnej reglamentacji surowców w okresie badoń, czyn
nik ten miał zdecydowanie zewnętrzny charakter. Podobnie zdol- 
noóci technologiczne przedeiębioretw«», uznane przeze nnle za 
czynnik wewnętrzny, w długim okrasie przyjmuj* charakter zew
nętrzny, gdyż decyzje o rozwoju tych zdolności zapadały w 
znacznej mierzą na wyżezyeh szczeblach zarządzania.

Jak wynika z tab. ô, badane przedsiębiorstwa były zdeter
minowane przode wszystkim czynnikami o charakterze nierynko- 
wym, a má ród nich głównie zaopatrzeniem materlałowo-eurowco- 
wym, zdolnościami technologicznymi oraz wiedzę (umiejętnościami) 
projektantów przedsiębiorstwa. Informacja o rynku - niezależnie 
od jej źródła - oddziaływało stosunkowo najałabiej ne wstępna 
zamierzenia produkcyjne przedeiębioretw.

Badane podmioty reprezentowały zatem typowo produkcyjną 
orientację. Sytuacja poszczególnych branż była Jednak zróżnico
wana, W azczególnoścli

1, Przemysł skórzany wykazywał najsilniejszą, spośród ba
danych branż, orientację na jednostki nadrzędne. Blisko 3/4 
przedstawicieli tego przemysłu oceniło wpływ jednostek nad
rzędnych na wstępne zamierzenia produkcyjne Jako bardzo duży 
lub duży. Różnica (punktowa) między ekrajnyml branżami, tj, 
przemysłem ekórzanym i wełnlarekim« wynosiła aż 43 punktów. 
Przemysł ten cechował eię zarazem najmniejszym zakresem wyko
rzystania informacji rynkowej, zwłeazoza pochodzącej z włas
nych badań popytu.



Czynniki orez »topień ioh oddziaływanie 
w»t«pn» z»«i»r*»ni» produkoyjna)

— ~ - ■■■O-—-— - *' ■■ Brania
ogółem ■

....
bawełniana

Mezwa »topień wpływu
czynnika

.
b. duty 

lub 
duty ni

mały
lub

Żaden
b. duty 

lub 
duty

śred
ni

■ały
lub

Żaden

Zaopatrzenia »eterle- 
łowo-surowcowe

)

83,9 12,1

" > ’ i 
4,0 68,4 26,3 5,3

U«ieJ*tności ( inwen- 
oje) projektem ów 
przedsiębiorą twe

" ' . ' ' •*', 

69,7' ■ < 19,2 11.1 63,1 21,1 15,8

Zdolności technolo
giczno 74,8 22,2 3.0 84,2 6.3 10,5

Powiązania koopera- 
1 cyjne

.
33,3 29,3 37,4 21,1 36,8 42,1

!Zasoby kadrowe 51,5 26.3 22,2 57,9* ’>-* • 21,1 21,0

{Zalecenia Jednostek 
nadrzędnych 44,4 26,3 30,3 36,8 26,3 36,8

Wyniki własnych 
badań rynku 34,3 26,3 39,4 31.6 21.1 47,3

Inforaaoje o rynku 
uzyekiwene z handlu 24,2 30,3 45,5 26,3 26,3 47,3

Informacje o rynku 
z COBR lub CL 16, i 29,3 54,6 31,6 31.5 36,9

U w »  9 »I Liczby zumieszozon« w t»b»li oznaczaj* od»»t»k 
Z r ó d 1 ot 0»k w tab, 3.

na kształt przygotowywanej kolekcji wyrobów 
w zależności od brenty
— — ----•—» — «—

BrenZe
ľ" łwełnieraka odzletowe

*

skórzana
r ■ 11 —
danego czynnlke
b, duty 

lub 
duty

....~r
śred
ni

mały
lub

fcaden
b. duty 

lub 
duty

- - i  “ ä  i 
Żaden ;

b .duty 
lub 

duty

~T
śred-
ni

■ały
lub

taden

87,1 9,7 3,2
•. " ' i

95,7

1
i

0

ł
i - . • i 

ł
4,3 !

i
82,6 17,4 0

71,0 22,5 6,5

, -.i 
91,3
■ ’

a,r; 0 i 60,9 26,1 13,0

58,1 38,7
■

3,2 91,3 8,7
’

0
■{

73,9 26,1 o

35,5 35,5 29,1 52,1 4,3 43,4 26,1 39,2 34,7

58,1 29,0 12,9 56,«
ľ' <'W,'

13,0 30,5 30,4 39,2 30,4

25,8 45,2 28,0 39.1 13,0 47,8 73,9 13,0 13,0

35,5 22,6 41,9
-У

56,5
i '

21.7
' •

21.7,^3- J .*• 17,4
ф

43,5 39,1

12,9 29,0 58,1 34,7 47,8 17,4
■

26,1 13,0 60,9

6,4 22,6 68,0 8.7. 43,5 47,8
W"*----

21,7 21,6 52,2

wypowiedzi reepondentów - przedetawioieli denej branży.



2 .  Przemy»! bawełniany był najsłabiej determinowany za
opatrzeniom nidteriałowo-aurowcowym oraz powięz*nia*l koopera
cyjnymi. Różnice (punktowe'; między skrajnymi branżawi, tj. 
przemysłem bawełniany* i odziatowym. wynoaiły i w odniesieniu 
do zaopatrzenia aatoriałowo-surowcowego 27 punktów, a w od
niesieniu do powięzmń kooperacyjnych - 31 punktów.

3. Przemysł wełniareki - Jak jut wspomniała* - cechował
• ię najsłabszy* oddziaływanie* Jednostek nadrzędnych. W naj- 
nnlejszym stopniu odczuwoł ponadto ograniczenia od etrony 
zdolności technologicznych, a takto ceonoweł alę najmnisjazę 
skłonności* do wykorzystywania inforeacji o rynku growadzo- 
nych przez Centralne Ośrodki Badawczo-Rozwojowe СОВЙ)1 Cent
ralne Laboratoria (CL

4 . Przamyeł odzletowy odznaczał etę największym stopnia* 
orientocjl rynkowej. Inforaacja o popycie wpływała na omawianę 
decyzję znacznie ailniaj nit takie czynniki o charakterze 
nlerynkowym, jak zalecania Jednostek nadrzędnych i powiężenia 
kooperacyjna, oraz w taki* eo*y* atopniu Jek zaaoby kadrowe 
przedeiębioretw. Rótnica (punktowa) doiyazęce wykorzystania 
własnych badań rynku «lędzy skrajnymi brantoiai, tj. przomy- 
słen odzieżowym 1 ekórzany*. wynoeiła 39 punktów, natomiast 
analogiczna różnica dotycząca wykorzystywania informacji o 
rynku przekazywanych przez handel aiędzy umawlanę branżę a 
przamysłe« wełniareki* wynoeiła 22 punkty. Przemysł odziezowy 
opierał alv za»e* przede wszystkie na własnych badaniach 
rynku, w enlejŁzy* stopniu na Informacjach przekazywanych 
przez handel, a prawie zupainle nie korzystał * usług Ośrod
ka Badawczo-Rozwojowego

Przejdę obecnie do odpowiedzi n* pytanie, czy wpływ oma
wianych czynników na wstępne zamierzeni* produkcyjne był zró- 
tnicowany w zalotności od ak*li wielkościowej przedsiębiorstw?

Najciekawsze rótnlce zaznaczyły śię eiędzy przedsiębior
stwami określonymi u*ownia Jeko małe oraz dute, *tęd tet w 
tab. 7 zestawiła* te właśnie grupy Jednostek gospodarczych. 
Widać г niej, te niektóra czynniki oddziaływały z tekę sam* 
•iłę na zaeierzanla produkcyjna bez względu na wielkość 
przedsiębiorstw. Należały do nich zwłaazcza 2 czynniki i zao
patrzenie aatariałowo-surowcowe oraz inwencja umiejętności.' 
projektantów.



Czynniki oraz stopień ich oddziaływania 
na kształt przygotowywanej kolekcji wyrobów 
w zalełności od wlelkośoi przedsiębiorstw

Nezwa czynnika Stopień wpływu
...,

Przede lęb io re t wo_ 
mołe I , duże

Zaopatrzenie aaterla- 
łowo-surowcowe

berdzo duły lub duły 
średni
meły lub żaden

<36,2
13.8
0

83,7 
14.0 
2.3 !

Inwencja projektantów 
przedsiębiorstwo

bardzo duły lub duły 
średni
mały lub ładen

. 1
75.9
20,7
3.4

172,1
16,3
11.6 J

Zdolności technolo
giczne

bardzo duły lub duły 
średni
.mały lub ładen

72,5
24,1
3.4

83,7
14,0
2.3

Powiązanie koopera
cyjna

bardzo duły lub duły 
średni
mały lub łedsn

55,2
24,1
20.7

21.0 
30,2 j  
48,8

Zaeoby kadrowe bardzo duły lub duły 
średni
aeły lub łeden

44,8
27.6
27.6

58,1
25,6
16,3

Zalecenia Jednostek 
nadrzędnych

bardzo duły lub duły 
średni
aały lub ładen

34.5
27.6 
37,9

■
55.8
20.9 1 
23,3 I

Wyniki właenych ba
dań rynku

berdzo duły lub duły 
średni
aały lub łeden

34,5
41,4
24,1

32.5 
14,0
53.5

Inforaaoje o rynku 
uzyskiwane z handlu

bardzo duły lub duły 
średni
aały lub ładen

31.1
24.1 
44,8

25.6
32.6 
41,8

Inforaaoje o rynku 
uzyskiwane z C08R 
lub CL

bardzo duły lub duły 
średni
nały lub ładen

17.2
31.1
51,7

18,6
25,6
55,8

U w a g et Liczby zeaieezczone w tabeli oznaczaj« odsetek 
wypowiedzi reepondentów - przedetawiclell przedsiębiorstw danej 
grupy wielkościowej.

2 r ó d ł ot Зек w teb. 3,



Decyzje dużych przedeiębioretw były w większym stopniu de
terminowane zasobami kadrowymi, zaleceniami jadnoatek nadrzę
dnych ofaz zdolnościami technologicznymi# aniżeli to Biało 
miejsce w odniesieniu do Jednostek małych. Ta ostatnie nato
miast znacznie ellniej niż du*» odczuwały ^iz«leżnie«łie-od po- 
wlęzań kooperacyjnych (ponad 55% pr*edetewlolell przedeiębioretw . 
małych stwierdziło, i* wpływ powiązań kooperacyjnych na ich 
zsaierzenia produkcyjna Jest bardzo duży lub duży; dla przed
siębiorstw dużych wskaźnik wynosił tylko 21%./,

Interesująca пае informaoja o rynku w nieco większym za- 
krael© określała przygotowyw&nę kolekcje wyrobów w przedsię
biorstwach małych niż dużych, w ezozególnoścl małe firmy w 
większym etopniu ni* duże korzystały z informacji o rynku 
przekazywanych przez handel», co może potwierdzać hipotezę o 
większej stabilności oraz podatności małych przedeiębioretw 
na sygnały z rynku.

w świetle przytoczonych danych zastanawia fekt, iż duże 
przedsiębiorstws nie wyróżniły elę pozytywni* pod względem wy
korzystania własnych badań rynku. Dyeponujo® wlękezymi możli
wościami badawczymi, nie były prawdopodobnie motywowane do 
Ich wykorzystania, 3yć może wpłynęł na to relatywnie wysoki
- w porównywaniu z małymi przedsiębiorstwami - zakrea lngeren- 
cji jednostek nadrzędnych, a przede wazyetklm - ich eilniej- 
eze pozycja na rynku.

Zastanawia także to, że badana przodslębloretwe w znikomym 
stopniu korzystały z Informacji o rynku przekazywanej przez 
C09R i CL. Prawdopodobnie informecje te znacznie ustępowały 
pod względem przydatności wynikom własnych badań oraz infor
macjom o rynku przekazywanym przez handel.

Przejdę obecnie do omówienia roli informacji o rynku w 
odniesieniu do innej decyzji, zwięzanej z uruchomieniem pro
dukcji wybranych modeli z kolekcji. Odpowiednie dane zawie
raj« tab. 8 1 9 .

Podstawowa decyzja dla przedeiębioretw» przemysłowego, Jm- 
kę Jeat odpowiedź na pytanlei co produkować?, pozostawała 
pod wpływem 3 czynników! zamówień hendlu, kelkulaoji * pun
ktu widzenie opłacalności produkcji orez chęci keztełtowanie 
popytu. 3ast charakterystyczne, że żaden * reepondentów nie 
wskazał na działanie w tym zekreele innych czynników.



Czynniki oraz etopleń Ich wpływu 
na uruchomienia produkcji konkretnego modelu z kolekcji 

w zależności od branży przemysłu lekkiego

Przemysł
(branża)

Nazwa czynnika
Stopień wpływu danego 

czynnika
bardzo 
duży lub 

duży
średni

mały
lub

żaden
•41
SL5Iт м ы  © o *0
Ы  r-i Ol 
£ °

zaaówienle handlu 
opłacalność produkcji 
chęć kształtowania popytu
inne _ .... . . - . . .

78.8
79.8 
32,3
0

10,1
14.2 I
24.3 
0 .

11,1 
6.0 

43.4 
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U w a a ai Liczby zamieszczone w tabeli oznaczaj# odeetek 
wypowiedzi respondentów - przodstswlclell danej branży.

Ź r ó d ł ot Jak w tab. 3.

Зак wiadoao, w przypadku rynkowaj orientacji przedsiębiorstw, 
wazyatkie wymienione 3 czynniki wpływałyby na oaawian« decyzję 
równie ailnle. Dane zawarto w tab. 8 wykazuję jednak, że "Chęć 
kształtowania popytu* oddziaływała nieporównanie ałablej niż po
zostałe czynniki»



Produkcja na zamówienie określonych odbiorców - pośredników 
handlowych była wynikiem uregulowań prawnych. Calem tego poetę- 
powania była - Jak wiadomo - minimalizmojm ryzyka nleeprzedaży 
wyrobów. Zamówienia handlu podlegały oczywiście »elekcji przez 
przedsiębiorstwa przemyałow* np. z punktu widzenia ich wialko- 
áci gwarantującej odpowiedni« długoeć aerii i Innych kryteriów 
decydujących o "lila przebicia" określonych przedeiębioretw 
handlowych.

Postępowania takie kryje w aoble Jednak wiele sprzeczności 
i w pewnych sytuacjach moJtna Je uznać wręcz za nielogiczne. 
Mianowicie, gdyby założyć ietnlenle w kolekcji przedstawionej 
przez przemysł wyrobów bardziej 1 mniej udanych z punktu wi
dzenia potrzeb konsumentów, to może się zdarzyć, iż modele 
najpoprawniej przygotowane przez przemysł nie będę zamówione 
prsez handel. Tak więc, nawet gdyby naatęplł rozwój badań 
własnych w przemyśle, to wynikł loh — przy takim sposobie po— 
stępowania - mogę nie mieć odpowiedniego wpływu na rzeozywlst« 
podaż. Przy podejmowaniu bowiem tak letotnsj decyzji Jak uru
chomianie produkcji konkretnego modelu z kolekcji, przemysł 
polegał na zamówieniach handlu, nawet Jeżeli był przeświad
czony o Istnieniu rozbieżności między rozeznaniem handlu a 
potrzebami i oczekiwaniami rynku. 0 tym, że tak było w pra
ktyce, ówiadozę odpowiedzi reepondentów. Nikt spośród bada
nych nie stwierdził, ii nie ma wspomnianej rozbieżności, a aż 
62ÍÓ uznało tę rozbieżność za znaczn« 1 dość znaoznę.

•Chęć kształtowania popytu" wpływał* najsilniej na decyzje 
produkcyjne w przemyśle odzieżowym, a najsłabiej - w przemy
śle skórzanym, co potwierdza wcześniej wysunięte wnioski do
tyczące zróżnicowania branżowego. Przedsiębiorstwa przemysłu 
odzieżowego zaprezentowały się - w okresie prowedzeni* badań - 
Jako stosunkowo najbardziej samodzielne i rynkowo zorientowane 
podmioty gospodercze. _

Wpływ wielkości przedsiębiorstw na przesłanki podejmowa
nia omawianej decyzji iluatruje tab. 9. Wynika z nlaj. że w 
miarę wzroatu skali wielkościowej wyraźnie słabło znaczenie 
czynnika "chęć kształtowania popytu" Jako determinanty decyzji 
zwlęzanej z uruchomieniem produkcji konkretnych wyrobów.



Czynniki oraz stopień ich wpływu 
na uruchomienie produkcji konkretnego eodelu z kolekcji 
и zależności od skali wielkościowej przedsiębiorstw

Nazwa czynnika
'Stopień wpływu 
danego czynnika

Wielkość
przedsiębiorstw

....... 1Razem
przedslę-■

małe średnie- du*! t
г ----

91,4
9.3
».3

biorstwa i
’’ ... ..
Zamówienia
handlu

i . 1 . ..V- , • *

bardzo duży 
lub duży 

średni
mały lub żaden

02,7
10,3
7,0

70,3 
11.1 
ia,6

78,8
10,1
11,1

Opłacalność bardzo duży •
' * ■ ■ •

1
produkcj i lub duży 82,7 01,5 76,8 79,8

i ' - -v-. ■ średni 13,8 7.4 18,8 14,2
• ' meły lub żaden 3,5 11,1 4,6 6,0

Chęć kształto- bardzo duży
j wunia popytu lub duży 41,3 29,6 27,9 32,3

średni 20,7 37,0 18,6 Z4fJ
mały lub żaden{36,0 33,4 53,5 43,4

U w a g a )  Liczby zamieszczone w tabeli oznaczaj« odsetek wypowiedzi respondentów - przedstawicieli przedsiębiorstw danej 
grupy wielkościowej.

i r ó d ł ot dek w tab. 3.

Kt»asuwuj«c, wyniki przeprowadzonych badań wykazały.że - nie» 
zależnie od dominującej roli organów centralnych - niektóre 
przedsiębiorstwa przoaysłowe przejawiały przed i I 1982 r. pawn« 
eamodzielność w organizowaniu kanałów dystrybucji awoicb wyro
bów, a także podejmowały próby orientowania *1« na finalnego 
nabywcę. Dotyczyło to * jednej strony podnsiotów działających 
na etosunkowo najbardziej naeyconych rynkach (przemysł odzie
żowy), a z drugiej - przedsiębiorstw o eniejszoj skali dzie- ■ 
łania. Co ciekawsza, organizacje przemysłowe o wymienionych 
przed chwil« cechach zdacydowanie najkorzystniej oceniały ak
tywność handlu w kształtowaniu kanałów dystrybucji. Można 
zatem przypuazczać, iż współpraca wapomnianych przedsiębiorstw 
z handlem układała «1« atoeunkowo harmonijnie, a poziom konfll-



któw w tworzonych przez nie kanałach dyetrybucjl był relaty
wnie niski. Naourna elę w zwlęzku z tye wnloeek, lt przed
siębiorstwo o wspomnianych cechach będę dysponować - w nowych 
zreformowanych warunkach działania — relatywnie najwiękazye za
s o b o m  doświadczeń w prowadzaniu aaaodzlelnej etretegii dye
trybucjl, a w przypadku zaistnienia odpowiednich warunków - 
prawdopodobnie najwcześniej dostosuje Ją do wyeagaó finalnych 
nabywców.

Podnoszenie rangi potrzeb finalnych nabywców Jako prze
słanki decyzji mikro- i makroekonomicznych było cele* wielu 
reform eystemu funkcjonowenia goepodarki» 3ak jednak wskazuje 
doświadczenie, cele nabywców zawsze okazywały ei« ogniwem naj- 
ełabezym w procesie podejmowanych przemian.

Wdrażana od 1 I 1982 r. reforea gospodarcza etwarze nowe 
nadzieje w ty« zakreeie. Podstawowym problemem Jaat odpowiedź 
na pytanie, czy reforea spełni rolę siły eprawczej w zakreelet

1) usunięcie dotychczasowych barier ayetemowych utrudniaję- 
cych przedelębloratwoe prowadzenie samodzielnej atrategii«

2) poprawy eytuacji rynkowej w takie atopniu, te podmioty 
gospodarcze będę motywowane do przyjmowani* orientacji marke
tingowej (efektywny mechanize ekonomiczny, zróżnicowana 1 ob
fita podaż, wyaoka przeciętne zamożność epołeczeóetwa ltd.).

Sproatanle takie oczjsklweniom może budzić poważne o- 
bawy. Liczne eę bowiem przykłady, że po kilku Już letach wdra
żania reformy, zachowania Jednoetek gospodarczych etaj« w dal
szym ciegu w ewidentnej sprzeczności z celami konsumentów. 
Podstawowa cecha popytu, wyeksponowana w tej pracy, tJ. Jego 
zróżnicowanie, nie znalazła odzwierciedlenia w dotychczasowych 
uregulowaniach, a niektóre koncepcje 1 sposoby ioh reali
zacji świadczę o jej 1 zignorowaniu, np. projekty rsmonopoli- 
zecji gospodarki. W dalszym cięgu silne Jeat akłonność do u- 
nlflkacji oraz niechęć do stosowania pluralistycznych rozwię- 
zań w sferze obsługi rynku.

W poniższych rozważaniach teoretycznie zakładam, że oto
czenie naszych przedsiębiorstw będzie eweluoweć wyzwąlaJ*c 
•topniowo prorynkowy orientację podeiotów goepodarczych. Nie 
wdaję *lę Jednak - z braku koepetencji - w rozetrzygenie ezans 
praktycznej realizacji takioh zelan ani też w przewidywanie 
długości okresu niezbędnego dla Ich urzeczywietnlenle.



W szczególności przedmiotem rozważań będzie ewolucje coch 
dystrybucji w zależności od przyjętych wariantowo zmian w 
otoczeniu przedsiębiorstw. Wyodrębniłam tu dwie eytuscjai

1) plerwsz«. gdy wspomniane warunki uległy tylko częścio
wej poprewle w stosunku do okresu sprzed 1 1 1932.r. (wariant
przejściowy ľ orez

2) drug«« określon« przez dobry rynek oraz system zarzą
dzania zgodny z docelowymi założeniami reformy gospodarczej, 
a więc cechy, które aożne określić jako oczekiwane (wariant 
oczekiwany).

Wspomnianej prognozie kanałów dystrybucji poświęciłam 2 
kolejne podrozdziały.

2. Przewidywane cechy dystrybucji w okresie przejściowym 
(wariant I - przejściowy'

Rozważania zawarta w tym podrozdziale s« w dużej Bierze 
inspirowana przez doświadczenia I etapu wdrażania reformy gos
podarczej. głównie z lat 1902-1984. Wprowadzony w tym okresie 
nowy mechanizm ekonomiczny wprawdzie odbiegał znacznie od 
rozwl«zań docelowych określonych w projekcie kierunków refor- 
ay gospodarczej3, tym niemniej wyzwolił pewne pozytywne za
chowania przedeiębioretw w eterze dystrybucji. Analiza tych 
zachowań doetarczyła mi ietotnych ineplrecjl dla określenia 
kierunków zmian kanałów dyetrybucjl w okreeie przejściowym. 
Źródłem! inforaecji o reakcjach przedeiębioretw na nowe roz- 
wlęzania ekonomiczno-finansowe były doniaeienie praey ekono
micznej (głównie "Zycie Gospodarczego") orez właeny sondaż zrea
lizowany we wrześniu 1982 r. w 5 łódzkich przedelęblorstwech 
produkcyjnych oraz 1 handlowym. Polegał on na przeprowedzeniu 
wywiadów głębinowych z przedetawlclelami dyrekcji w celu ze
branie informacji o ich pierwezych samodzielnych decyzjach w 
sferze dystrybucji! o* przesłankach tych decyzji oraz przy
szłych zamiarach przedeiębioretw. Sondaż ten został zrealizo

3 Kierunki reformy goepodarczej (projekt). Nakład "Trybuny 
Ludu", Werszewe 1981.



wany w 2,5 robu po omówionych w poprzednim podrozdziale bada
niach ankietowych w przemyśle lekkim. Z uwagi na oddalanie w 
czasie obu rodzajów badań, uzyskane wyniki cechuje pewna dyna
mika# a zmiany. Jakie w ty« czasie zaszły w czynnikach oto
czenia przedsiębiorstw w związku z I etapem wdrażania reformy 
gospodarczej, umożliwiły weryfikację przez wyniki sondażu wnio- 
eków wyciągniętych z bodań ankietowych.

Zdaję sobia spraw1?, iż wartość tego sondażu jest raczej 
skromna i to nie tylko z powodu niedużej liczby przeprowadzonych 
wywiadów. Jego wyniki bowiem szybko się dezaktualizuj# z uwa
gi na uatowiczne korekty wprowadzane do machanizmu reformy, 
Ne usprawiedliwienie można Jedynie dodać, iż autodynomizm 
procesów ekonomicznych osłabia aktualność 1 użyteczność każde
go badania nad zjawiskami goopodarczymi.

w rozważaniach nad ewolucja strategii dystrybucji w okre
sie przejściowym uwzględniłam warunki działania przedsię
biorstw, które w dużej mierze odpowiadaj# pierwszemu etapowi 
wdrażania reformy gospodarczej. W końcowych bowle« latach o- 
krasu przejściowego elementy otoczenia przedsiębiorstw ulegnę 
radykalnej zmianie i zbliż# się do warunków określonych jako 
"oczekiwane”,

Zakładam, że w okresie przejściowym polityka gospodarcza 
centrum będzie spójna z docelowymi założeniami reformy. Za
łożenie to w dużym etopniu determinuje zakres słuszności 1 
praktycznej eprawdzalności prognozy w tym okresie. W przy
padku pojawienia się "cofnięć" wyrażających aię w powrocie do 
rozwiązań systemu nakazowo-rozdzielczego, przewidywana w prog
nozie pozytywne zmiany w aferze dystrybucji najprawdopodob
niej nia ujawni# aię w rzeczywistości. Przeciwnie - konsekwen
tna polityka ekonomiczna 1 finaneowa wobec przedalębloretw 
oraz konsekwencja w kształtowaniu układu podmiotowego gospo
darki spowoduj# upowszechnienie zasygnalizowanych w prognozie 
pozytywnych zachowań Jednostek gospodarczych oraz stopniowe 
ograniczenie zachowań niepożądanych.

Pragnę w tym miejscu wyraźnie podkreślić, że postępowaniu 
naszych przedsiębiorstw w Z etapie wdrażania reformy nie przy
pisuję cech orientacji rynkowej. Zdaję sobia bowiem doskona
le sprawę, ze ta pozytywna elementy, które wyeksponowałam w



prognozie. i co do których przewiduj«. Ze ulegnę utrwaleniu i 
upowszechnieniu w okresie przejściowym - a« Jak dotychczoo
tylko pojedynczymi przykładami o relatywnie niedużym znacze
niu 1 nia majęcymi cech atrategii.

Ola celów analizy przyjmuję następujęcy warlent cech oto
czenie przedeiębioretw w okraaia przejściowym:

1. Ograniczona samodzielność Jednostek goepodarczych. 0- 
granlczenie saeodzlelnoścl przedsiębiorstw w okresie przojśclo- 
wye wynikać będę głównie z określania części eon i marż przez 
organy centralne oraz reglamentacji niektórych dóbr produkcyj
nych 1 konsumpcyjnych. Ogólne trudności zaopatrzeniowa także 
będę atanowlć letotnę pozssystemowę barierę dla samodzielno
ści przedsiębiorstw. Z punktu widzenia strategii dystrybucji, 
szczególnie istotna jest samodzielność w zakrealo nawiązywa
nia kontaktów poziomych. Aktualnie Jeat ona określona uchwałę 
nr 207 Rady Ministrów z dnia 27 IX 1982 r.4, która zaatęplła 
regulujęcę dotychczas przez ponad 9 lat obrót towarowy mię
dzy jednostkami sektora uspołecznionego - uchwałę nr 192 Rady 
Ministrów z dnie 3 VIII 1973 r.J W uchwale z 1973 r. położo
no główny nacisk ns bezpośrednia, dyrektywne oddziaływanie na 
system umowny jednoatek gospodarki uspołecznionej. Calem obec
nych przepisów było przede wszystkim dostosowanie systemu u- 
mownsgo przedsiębiorstw do zasad reformy gospodarczej. Stęd 
też ograniczono znacznie zakres przepisów imperatywnych, np. 
dotyczących odpowiedzialności za wady z tytułu rękojmi czy 
też tzw. gwarancji ustawowej. Zniesiono ustawowy obowięzek bez
względnego dochodzenia kar umownych, który dotychczas 1 tak 
był permanentnie nie przestrzegany.
W nowej uchwale podkreśla się dobrowolny charakter umów. choć 
jeden z przepisów dopuszcza, za ustawą o przedsiębiorstwach 
państwowych 1 ustawę - prawo spółdzielcze, ograniczenia zasady

4 Uchwała nr 2Ď7 RM z dn. 27 IX 1982 r. w sprawie umów sprze
daży oraz umów dostawy między jednostkami gospodarki uspołecznio
nej. MP 1982, nr 26, poz. 235.

5 Uchwała nr 192 RM z dn. 3 VIII 1973 r. w sprawie umów 
sprzedaży oraz umów doatawy między Jednostkami gospodarki uspo
łecznionej. MP 1976, nr 29» poz. 128.



dobrowolności zawieranie umów przez decyzje uprawnionych or
ganów. Uchwała nie zamieszcza niestety katalogu konkretnych 
aytuacjl, uprawniaJflcycM do nałożenia obowiązku zawarcia umo
wy, D*.k zauwoZ*. Z. Kwaśniewski, grozi to niebezpieczeństwem 
nadmiernego odstępowania od zaeady dobrowolności zawierania 
umów na rzecz woluntaryetycznych decyzji^ organów nakładają
cych na »trony obowięzok zawarola umowy .
Ograniczenia przodeŁębioretw w zakroale zawierania kontaktów 
poziomych wynikaję nie tylko z powyższej uchwcly, ale takie ze 
wspomnianych Jui ograniczeń innych afer działania Jednostek 
gospodarczych, np. ograniczeń sawodzialności produkcyjnej, eta- 
nowienia cen i wari. Wszystkie bowiem efery samodzielności 
przedsiębiorstw sę wzajemnie powiązane i wzajemni* na eiebin 
oddziałuje.

2, Samofinansowanie przedsiębiorstw. Trzebe Jednak wyraź
nie podkreślić, ie w okroale przejściowym samofinansowanie 
wyraiajęce eię w orientaoji jednoatok goapodarczych na zysk 
jako kryterium oceny i źródło finansowanie działalności nie 
będzie oznaczać twardych ograniczeń pienl«ino-budietowych. Sy
tuacja ssania na rynku oraz Jego monopolizacja powoduj# bo
wlen łatwość finansowania kosztów jednostek goapodarczych po
przez eony. Sprzyja temu wydatnie akceptacje formuły koszto
wej w odniesieniu do cen urzędowych i regulowanych. W konse
kwencji - jak podkreśla 3. Gościński - to nie wielkość i struk
tura produkcji dostosowuje eię do cen, lecz nejczęściej na 
odwrót - ceny przystosowuję eię do wysokich kosztów produkcji i 
jaj rozmiarów7. Trzeba podkreślić, iź poza oenomi manipulowal- 
nyml, miękkość ograniczeń budżetowych wynika ponadto z wielu

6 Z. K w a ś n i e w s k i .  Зек zawierać umowy?, -Życie Gos
podarcze" 1983, nr 9, s. 8.

7 3. G o ś c i ń s k i ,  Planowenie i eterowanie, Warszawo 
1982, s. 124. Politykę miękkiego finansowanie stosowane ^wobsc 
przedsiębiorstw w I etapie wdrażania reformy gospodarczej 
rdza w/raźnle wypowiedź wiceprezesa Narodowego 8*"*“
2. U r b a n o w i c z a »  "Wprawdzie w roku ubiegłym [ti. 1982
• przyp• T* □•] prewie wtzyttkli przedelębloretw® uzyekely ***• 
i d & M t i  ŕr.ďy.U. .1. był. to troch. .trjp. t.J «<olno*ol. 
Nie osięgnęły jej bowiem dzięki recjonalnemu нп »S
dzięki teau, że mechenizmy reformy często negineło eię do *y 
tuacji. Í jikloh zaetełe oni przedsiębiorstwa". (Polityka trud
nego pieniądze, "Życie Gospodarcze" 1983, nr 10, s. 4,.



nieaparemetryzowanych dopłat 1 ulg, a także braku praktycznego 
stołowania zasady upadłości przedeiębioretw. W konsekwencji, 
w piarwezych larach okresu przejściowego sawofln«nnowanle nie 
będzie elę Jaszcze wyraźnie przejawiać.

3, Monopolizacja rynków. W okrasie przejściowym nie uda 
się skutecznie wprowadzić takiqh rozwiązań w aferze organiza
cji goepodarki, których afektem byłaby konkurencyjność rynków. 
Podstawowy barierę jest sytuacje osnnia no rynku, a takźo oba
wy przód zastosowaniem w praktyce zeandy pluralizmu w kształ
towaniu typów przedsiębiorstw, wiolosaktorowoścl i otwartości 
goepodarki; brak ustawy antymonopolowej i ustawowej proce
dury usamodzielnianiu się zakładów oraz ineroja struktury in
stytucjonalnej, której przejawem jest skłonność do nawrotu do 
nonopoilatycznych rozwiyzań organizacyjnych.

4, Sytuacja ssania na rynku. 3vj obecność w okrosio 
przejściowym będzi« wynikło« nio tylko dotychczas wymienionych 
cech otoczenia przedalęblorotw, ale także krótkiego okresu 
działania nowego mechanizmu ekonomicznego, błędów w Jego kon
strukcji i ograniczeń w funkcjonowaniu, a także efektem hamo
wania inflancjl (atoecwania cen nonliej poziomu równoważącego 
popyt z podaży) oraz innych czynników.

Pod wpływes» działania wymienionych zmiennych otoczenia dy
strybucja w okrasie przejściowym nabierze naotępujycych cech*

A. Podaiot dystrybucji. Rolę rzeczywistych podmiotów stra
tegii dystrybucji w okresie przejściowym zaczny stopniowo 
pełnić same przedsiębiorstwa. Przed 1982 r. były one na oyół 
wykonawcami decyzji wyższych ezozabli zarzydzania, nia orga
nizując samodzielni* kanałów dyetrybucjl. Samofinaneowonie o- 
rax pewna - przyznana 1* obecnie - eamodzielność etrukturalno- 
-organizacyjna apowodujy. iż organizacja kanałów dyetrybucjl 
etanie się obszarem aktywniejszych niż dotyd dzałań poleklch 
przedsiębiorstw. Fakt. i* strategia dyetrybucjl może w aposób 
znaczycy wpłynyć na wyniki ekonomiczne jednostek goapodar- 
czych sprawi, ü  przaatania ona być. jak dotychczaa, obaza- 
гвя -neutralnym*, *f*ry do której nie trzeba było przywlyzywać 
większej uwagi. Doświadczenia I etapu wdrażania reformy wyka
zują, że przedeiybloretwa zaczynaj« odczuwać motywaoję do po
szukiwania takich kanałów dyetrybucjl, które byłyby najbardziej



efektywne z Mikroekonomicznego punktu widzenie. Znajduje to wy
raz w rewizji tradycyjni# wykorzystywanych kanałów, w rezyg
nacji z niektórych dotychczaeowych kontaktów i eturannyu two
rzeniu nowych.
Sonda* przeprowadzony przez Zaepół d*. Reformy Goapodarczej w 
ponad 100 przedsięblorstwech-konsultantach wykazał, ii roz
poczęły one "porządkowanie* kooperacji. “Przedsiębiorstwa za
stanawiają elę nad cenami żądanymi przez kooperantów, liczą 
związane z kooperacją koezty transportu 1 kalkulują, czy nie 
możne taniej 1 lepiej samemu produkować elementów kooperacyj
nych*8.
Tendencję tę potwierdzają Inne, choć bardzo wyrywkowe przyk
łady. I tok, w fabryce samochodów Terpen dla rolnictwa wraz 
z wprowadzenie® zasad samofinansowania w 1932 r. dostrzeżono 
wysokie koezty pośrednictwa Polmozbytu w eprzodaZy samocho
dów. Obecnie przewiduje elą uruchomienie właanych, nieporów
nanie tańszych kanałów dystrybucji .
wiaany sondaż w niedużej firmie przamyełu cukierniczego wy- 
ke*ał, iz jedna z plerwezych decyzji inwestycyjnych podję
tych z chwilą usamodzielnieni» przedsiębiorstwa miała służyć 
uzyskaniu oszczędnoAci właśnie w sferze dyetrybucjl 
Wspomniane poczynanie podmiotów gospodarczych prowadzą zwykle 
do zalany liczby, szerokości oraz długości wykorzyetywanych 
kanałów, a takie do ietotnych zmian w aferze dystrybucji fi
zycznej .
Oczywiście zasięg tych zjawisk w pierwszych latach okresu 
przejściowego nie będzie zbyt ezerokl z uwagi na ograniczenia

8 а. В а к o. Pierwsze wyniki 1 dalsze zamiary, “Polityka" 
1902, nr 17, s. 7.

^ 3. O z i ą c l o ł o w s k  i. Bliżej ziemi, “Zycie gospo- 
darcze* 1962, nr 20, s. 5.

^  Tradycyjnie wykorzystywane przez przedsiębiorstwo opakowa
nia do przewozu syropu skrobiowego były bardzo podatne na u- 
szkodzenle w czasie transportu, a ponadto wymagały dużej powie* 
rzchnl do składowania- Obecnie rozpoczęto budowę zbiornika na 
syrop skrobiowy, dzięki temu dowóz tego surowca do przedeią- 
biorstwa będzie mógł śię odbywać ze pomocą cystern. Zaoszczę
dzi to znaczne ilości syropu traconego dotychczas w transporcie, 
zwolni powierzchnię magazynową orez uniezależni przedsiębiorstwo 
od nisrytmlcznych dostaw surowca.



samodzielności przedsiębiorstw w aferze dystrybucji ore* wspom
niany JuZ “miękkość* ich finansowania*
Warto tu dodać, li przedstawiciele przedsiębiorstw zdecydowanie 
negatywnie oceniaj# ograniczenia samodzielności w organizacji 
kanałów dystrybucji z punktu widzenia kosztów 1 sprawności 
tych kanałów. Instytucja "obowiązkowego pośrednika" w kontaktach 
odbiorców 1 dostawców - zdanie» przedstawicieli przedsiębiorstw
- wydłuia nie tylko drogę, ale i listę zamówień. Zgodnie bo
wiem z prawem "wysokiego zacenienia"« zamawia się wówczae na 
wyrost, znecznle więcej nlZ rzeczywiście potrzeba« co uniemo
żliwia skoordynowanie produkcji z potrzebami. Obowiązkowy po
średnik w kanałach dystrybuoji oddala ponadto od siebie do
stawcę i odbiorcę, utrudniając tym samym przepływ etrumienle 
informacj i11.

B. Oystrybucja • inne elementy polityki rynkowej przed
siębiorstw. Z zasygnalizowanych dotychczas powodów, rola dy
strybucji w polityce rynkowej przedsiębiorstw wzrośnie, lecz 
będzie niZez* niz role produktu i cen. Produkt bowiem za
wsze pozostaje kluczowym elementem polityki rynkowej, a w wa
runkach drestycznych braków nabywcy eę skłonni ponieść newet 
bardzo duży wyeiłek die zdobycie potrzebnego towaru. W oel#- 
ganlu satysfakcji z zakupu niewielkie znaczenie maję dla na
bywcy użyteczności tworzone w kanałach dyetrybucji, takie Jaki 
dogodne miejece, czas zakupu, asortyment 1 forme sprzedaży. 
Pod tym względem kanałom dystrybucji nebywoe nie etawia pra
wie żadnych wymogoń, st#d też użyteczności te nie mog# być wy
korzystane dla Stymulacji sprzedaży, bowiem i tak nie ma z 
ni# kłopotów. Wpływa to w konsekwencji na znacznie ełebez# 
rolę dyetrybucji w  polityce rynkowej przedsiębiorstw aniżeli 
działań związanych z produktem.
Dystrybucja będzie także posiadać mnlejeze znaczenie niż cena. 
Założone w okreeie przejściowym warunki skłaniaj# bowiem 
przedslębioretwa wypoeaźone w samodzielność cencw# do prowa-

Зек stwierdził przedstawiciel Łódzkiej Fabryki Maszyn Włó
kienniczych , “«Wlf arna » woli stykać *1# z odbiorcami «oko w oko». 
Wprewdzie wówczae będzie ich nie 7, lecz 40, będzie więcej pra
cy. ale i więcej prawdy". I. О г у 1 1, Brak części i sensu, 
"Zycie Goepodarcze 1983, nr 9, e. 4.



dzenle aktywnej polityki cen, przy czym cech» t»j polityki 
jeet korzystania z renty niezrównoważonego i zmonopolizowane
go rynku, co znajduje wyraz we wzroście cen. Po dyatrybucję. 
Jako środek mogący tbkże poprawić wyniki finansowe niezależ
nie od zmian cen, ei4>go ei« dopiero w drugiej kolejności. 
Polityka wyookoch cen Jeat bowiem dla przedelęblor.twa działa
jącego na zmonopolizowany* i nienasycony» rynku tyleż wygodna,
co ekutoczna.
Relatywna roi« dystrybucji (w poró«naniu z c.na-ii) w polityce 
rynkowuj p r z e d s i ę b io r ą  twa Jeat znacznie wyższa wówczae, gdy 
wyroby przedsiębiorstwa sprzedawane »ą po cenach urzędowych, 
e otrzymywana dotacjo z budżetu państwa nie aa charakteru 
podmiotowego, lecz przedmiotowy. Działania związane z poszu
kiwaniem oszczędności na kosztach dystrybucji »9 wówczas Jed 
пул, z pod»ta «owych czynników łażących w dyspozycji przedsię
biorstwa , który może być wykorzystany d l a  popr.wy wyników fi-

t 12nsnsowych
C. Różnicowania podstawową optyk« w organizacji kani. ów 

dystrybucji. Poszukiwanie możliwości popraw/ wyników ekonomicz
nych w sferze dystrybucji skłoni przedsiębioretwa do “wypró- 
bowunia" różnych wariantów kanałów dyetrybucjl. Działając w 
systemie nakazowo-iozdzielczy«. przedsiębiorstwa nie prowadziły 
porównawczego rachunku efektywności różnych kanałów dystrybucji. 
Obecnie zdobywać będą w tym zakreeie plerweze doświadczenia. 
Zapoczątkuje to najprawdopodobniej procoo różnicowania kanałów 
w skali mikroekonomicznej.
Chęć przechwycenia części marży handlowej »powoduje wzroot za
interesowania przemysłu kaneła.i typu umownego (patronaty) oraz 
kanałami typu korporacyjnego (»klapy fabryczne). W pierwszych 
latach okresu przejściowego przedsiębiorstwa przemysłowe w 
większym stopniu będą Jedn.k w y k o r z y e t y w a ć  »klepy i etoiska 
patronackie niż rozwijać własną sieć sklepów, z uwagi na

zakreale^obniżki" kosztów dyetrybucjit^Jest ^ p d £ ^ Ä 5 Í b ľ

nansowych za pomocą cen.



ubogę ofertę towarowę13 oraz trudności finansowania nowych ln- 
r.eetycjl. Oczywiście niektóre przede lębiort, twa nie będ# zain- 
tereeowane kanałami korporacyjnymi także z Innych względów. 
Jak np. węski asortyment wytwarzanych wyrobów, produkcja dóbr 
częstego zakupu wymagających gęstoj sieci sklepów ltd. 
Otwartość branżowa handlu, będąca noetępstwem decyzji usamo
dzielnionych przedsiębiorstw, spowoduje istotno zmiany w asor
tymencie oferowanym ostatecznemu nabywcy, a więc 1 w nawiązy
wanych kontaktach z dostawcami. Uspołecznione przedsiębiorstwa 
hondlowe, które dotychczas kontaktowały eię prawie wyłącznie z 
przemysłem uspołecznionym (WPHW, OT •Centrum“’', zaczną nawiązy
wać umowy o dostawę towarów równie* z rzemiosłom, indywi
dualnymi rolnikami itp. Spółdzielnie spożywców natomiast raz- 
szerzy swoje powiężenie z przemysłem. Ne ozerazę skalę pojß- 
wl eię zjawisko powtórnych cyklów Zycie produktów (kupno« 
-sprzedaż srtykułów używanych). W konsekwencji, urozmaicaniu 
ulegnę dotychczasowe powiężenie przedsiębiorstw handlowych z 
dostawcami, zwiękozy eię liczba wykorzystywanych kanałów dy
strybucji, a także zmienię się ich cechy (długość, szerokość^ 
Bezpośrednim motywem różnicowanie kanałów dystrybucji jest o- 
czywiścle poprawa wyników ekonomicznych firmy. W niewielkim 
Jodnak zakresie występi (zwłaszczo w pierwszych latech okresu 
przejściowego) tendenoje do harmonizowanie punktów widzenie
przedsiębiorstwa 1 finalnego nabywcy. Oczywiście dywereyfika« 
cji kenałów dystrybucji może towarzyszyć podniesienie jakości 
obsługi konsumentów Cćciadczonych użyteczności), leoz będzie to 
uboczny, * nie zamierzony z góry afekt tego różnicowania. 
Brak będzie warunków do stoeowanis strategii segmentacji 
rynku. Złożę eię na to 3 powody.
Po pierwsze, zabiegi przedsiębiorstw zaierzejęce do dostoso
wania użyteczności oferowanych nabywcom do ich oczekiwań w wy-

13 W badanym przeze mnie przedsiębiorstwie odzieżowym w le- 
taoh s i e d e m d z i e s i ą t y c h  sprzedano zr.ecznę część produkcji za po
średnictwem kenałów typu korporacyjnego. Obecnie zrezygnowano 
całkowicie z własnych sklepów. Ich wykorzyetenie musiałoby bo
wiem oznaczać - zdaniem przedetawicieli badanego zakładu - wyco
fanie wyrobów firmy ze eklepów należących do przedsiębiorstw 
handlowych.



niku stosowania strategii segmentacji rynku mogo (ohoć nie za
wsze) wywołać wzroot finalnej ceny produktu, w warunkach kry
zysowych, w aytuacjl niskiej realnej *iły nabywczej ludności 
note wystąpić ze »trony konsumentów bariera dochodowa dla tych 
działań dostosowawczych ze etrony przedsiębiorstw, które powo
duje wzrost cen.
Po drugie, potrzebę stosowania strategii segmentacji rynku o- 
ełabia fakt zahamowania procesu rozwoju 1 zróżnicowania popy
tu w warunkach kryzysowych zwierany z ubogo podążę oraz ni
skim poziomem dochodów realnych ludności i konsumpcji.
Po trzecie, podstawowe korzyści osiągane przaz przedsiębior
stwo w zwięzku z wykorzystaniom koncepcji segmentacji rynku 
w strategii dystrybuoji wio*« się - Jak wiadomo - ze wzrostem 
pewności zbytu. Na ogół przedsiębiorstwa dopóty nie so skłonne 
do rezygnacji Z orientacji produkcyjnej# dopóki Jeat ona etek- 
tywna(zapewnia zbyt wyrobów). W warunkach niezrównoważonego 1 
zmonopolizowanego rynku "miękkich" ograniczeń pieniężno-budża- 
towych orientacja produkcyjna zapewnia przedsiębiorstwu w peł
ni realizację Jego oelów.

0. Struktura instytucjonalna kanałów dystrybuoji. W okre
sie przejściowym istotnym zmianom ulegnie struktura instytu
cjonalna dyotrybucji. Będzie ona w tya zakresie wręcz wy
przedzać zmiany w strukturze funkcjonalnej< przynajmniej w 
pierwszych latach okresu przejściowego. 3ak wiadomo. Już w po
łowie 1982 r. przekształceniu uległa dotychczasowa struktura 
instytucjonalna handlu. Z niektórych utworzonych w 1976 r. 
Wojewódzkich Przedsiębiorstw Handlu Wewnętrznego wyodrębniły 
się Przedsiębiorstwa Handlu Ubiorami "Qtex". Przedsiębiorstw* 
Handlu Artykułami Wyposażenia Mieszkań “Ooear" oraz Przedsię
biorstwa Handlu Artykułami Papierniczymi i Sportowymi "Arpls". 
W spółdzielni spożywców usamodzielniły* eię terenowe oddziały 
WSS "Społem". W wielu przedsiębiorstwach handlowych zmienia 
uległ rejon działania (np. Wojewódzkie Spółdzielnie Ogrodnlczo- 
-Pszczelarski* PSS "Społea") oraz aeortyeent (np. OT "Centru*". 
WPHW, PSS "Społe*"). W handlu dyskutuje *ię aktualnie nad dobro
wolno wymianę niektórych obiektów handlowych. gastronomicz- 
nych, produkcyjnych 1 usługowych między przedsiębiorstwami 
państwowymi 1 spółdzielczymi na zaeadzl* pełnej ekwlwa-



lentnoścl . Wymięna teka miałaby doprowadzić do optymalizacji 
wielkości 1 zakrętu działania przedsiębiorstw. Podobny cal 
przyświeca pracom spółdzielni spożywców nad uruchamianiem akie« 
pów z artykułami nleźywnośclowymi.
Początkowo zmiany struktury instytucjonalnej będę mieć głó
wnie rewindykacyjny oraz bezinwestycyjny charakter. Ich isto
tę będzie ponowne rozdzielenie jednostek skomasowanych w la
tach siedemdziesiątych (spółdzielczość spożywców, WPHW) w ra
mach istniejącej substancji materialnej. Z czasem stosowane 
będą coraz częściej rozwiązania oryginalna. Oo takich należ« 
m. In. zapoczątkowane w 1982 r. zmiany struktury Instytucjo
nalnej kanałów dystrybucji funkcjonujących na rynkach zagra
nicznych, wyraźajęco się w tworzeniu spółek handlowo-przemys- 
łowych, a także powstawaniu w kraju firm polonijnych. Ideą 
tworzenie wspomnianych spółek handlowo-przemysłowych Jest mak
symalne przybliżenie problemów handlu zagranicznego do prze
mysłu. większe zainteresowanie rozwojem produkcji ekaportowej

15oraz podnoszenia jego opłacalności .
Oo oryflinelnych przykładów należy opieranie współpracy ne u- 
mowie zbliżonej do franchislngu16. Dotyczyć to Jednak będzie 
tylko tych przedsiębiorstw, które łączą silna wiązy nieformal
ne. Stanowią ona ^bowiem swoistą gwarancję wywiązania elą przez 
strony z przyjętych zobowiązań 1 to gwarancją bardziej wia
rygodną niż sama urnowe.

14 T. K r a m e r «  Nia może ominąć handlu, "Życie Gospodar
cza" 1982. nr 20. s. 8.

Nie bariera, lecг dźwignie wyjścia z kryzysu, "Głos Ro
botniczy", 24 II 1983# e. 3»

16 Stołeczne Państwowe Zakłady Teletransmisyjne "Telkom-PZT" 
zawarły 19 X 196Л r. ne czae nieokreślony umową o realizacji 
wspólnych przedsięwziąć gospodarczych z Zakładami Wytwórczymi 
Sprzętu Teieelektronicznego *Telkom-Telcent" w Kobyłce k,War
szawy. Umowa nosi cechy umowy franchisingowej. Za określoną 
opłatą "Telkon-PZT" przekazał "Telcentowi" dokumentacją tech
niczną produkcji urząazeń teletransmisyjnych, zobowiązał się 
do nadzoru konstrukcyjno-technologicznego nad produkcją tych 
wyrobów, do ich modernizacji oraz do przekazywania specja
listycznych urządzeń i narządzi przewidzianych do ich pro
dukcji. Л zamian "Telcent" uzyskał szansą produkcji atrak
cyjnych wyrobów» która zapąwnl mu rozwój 1 umocnienie pozy
cji na rynku. 3ak podkreśla K. Fronczak, źródeł porozumienia 
należy szukać w układach koleżeńskich i przyjaźni łąezącej_



Generalnie w okresie przejściowym brek bidzie warunków do wy
tworzenia między uczestnikami kansłu trwalezej i wezechstron- 
niejezej współpracy. Z uwagi bowiem ne niepewność co do przy
szłych warunków działania, przedsiębiorstwa nie będę skłonno 
zawierać umów długookranowych17. Horyzont czasowy .ich dticyzji 
będzie krótki, ь działalność na rynku nosić będzie cechy tak
tyki, ы ni« strategii10. Krótkowzroczna działalność przedsię
biorstw, sięgająca w czaele na ogół do końca roku kalendarzo
wego, wynikać będzie m. in. z laUilności reguł gry ekonomicz
nej, ustalania pararcutrów rachunku ekonomicznego przaduiębioretw 
w akali i roku, oparcie eyatemu motywacyjnego na tzw. wiol- 
kośclach bazowych i formule przyrostowej, niepewności w dostę
pie do materiałów, surowców ltd.

Pewien wpływ na czasokres podejmowanych decyzji będzie 
•nieć wielkość przedsiębiorstw. Mianowicie mnlejaza podmioty 
gospodarcza, które przed roform? cechowała większa prscedolę- 
biorczoeć i. samodzielność decyzji aniżeli duże jednostki, łat- 
wiaj "odnajdę eię" w nowych warunkach i azybcioj ujawnię po
trzebę oraz umiejętność strategicznego myślenia. Wniosek tan 
znajduje swoja potwierdzenia w fakcie, ii w 1983 r. największe 
zainteresowany planami długofalowymi wykazywały przedsiębior
stwa średnie .
dyrektorów obu zakładów ÍK. P r  o n с z a k, Oienek, "Życia 
Gofepodarcze" 1SÖ4, nr 50, a. 7).

'7 Charakterystyczny w tym zakresie Jeat przykład Okręgowe
go Zakładu Tranaportu i Maszyn Drogowych w Koszalinie, który 
postanowił uruchomić - obok produkcji podstawowej - produkcję 
kosiarek dla rolnictwa. Zamiar ten zyskał szerokie poparcie za 
strony Ministerstwa Rolnictwa. Liczno zamówienia. Jakie napły
nęły do Zakładu, uzaaaOniały zapewnienie w miarę stabilnego 
zaopatrzenia. Niestety, iaden z kooperantów nia zechciał po
djęć eię zobowięzań dostawy wykraczających w czaele poza 
kilka miesięcy, z uwagi na niedostateczne иосе produkcyjna, trud
ności z zaopatrzeniem surowcowym itp. W tej sytuacji Zakład 
zrezygnował z planowanego rozwoju produkcji. Э. B a c z y ń 
s k i ,  Trafiła kosa na reformę, "Polityka" 1983, nr 15, a. 1,4.

10 Spośród 49 badanych przedsiębiorstw, 25 opracowało awoje 
plany techniczno-ekonomiczno na 1983 r. w I połowie 1983 r., 13 
dopiero w II połowie 1983 r. - w ty» 3 - we wrześniu 1983 r.(W. 
K a - e p e r k i e w i c * ,  Samodzielność -i Zycie., ‘’Życia Gospo
darcze" 1984, nr 33, s. 8).

19 Zob. G. S » u 1 s к a. Zamiast atrategll - 1001 proble
mów, "Życia Gospodarcza" 1985, nr 34, *. 5.

20 Keport o reformie goepodorczejt Warszawa 1984« e. 16.



Wyniki własnego sondażu także potwierdziły istnienie wspomnia
nego zwlęzku. Przytoczę przykład małej firmy przemysłu 
spożywczego (około 600 zatrudnionych), która u progu reformy zna
lazła się w bardzo trudnej eytuacji. W 1980 r. została ona bo
wle® postawiona w stan likwidacji, a termin tej likwidacji u- 
zaleźniony był wyłączni* od atonu tochnlcznego maszyn i urzf- 
dzeó. W I okresie wdrapania reformy fi-ou jodnok szybko 1 
umiejętnie skorzystała z uprawnień samodzielnego działania. 
Chociaż nie ominęły jaj powszechne trudności eurowcowe (nie 
realizowała żadnogo progronu operacyjnego), firma zaczęła prowa
dzić okuteczn* politykę ekspansji terytorialnej na rynku kra
jowym i - co najciekawsze - zainicjowała swój rozwój podejmując 
własne przedsięwzięcia inwestycyjne.
Przociwstawny przykład dotyczy Uużogo przedsiębiorstwa (około
2000 zatrudnionych), które przed reformę rozwijało alę bardzo 
dynamicznie, a Jego wyroby (odzież) zyskały szereg wyróżnień 
krajowych i międzynarodowych. W pierwszym okrasie wdrażania 
reformy przedsiębiorstwo to nie umiała Jednak odnaleźć się v* 
nowych, trudniejozych warunkach. Systoraotyoznio traciło - dobrę 
niegdyś - pozycję na rynksch zugranlcznych. W drugiej połowie 
lat siedemdziesiątych eksport przodoiębloretwu w dużej mierze 
opierał alę na własnych kolekcjach, przygotowywanych we włas
nej, dobrze zorganizowanej wzorcowni, w 1982 r. w przedsię
biorstwie zrezygnowano z przygotowywania własnych kolekcji. 
Odzież przeznaczony na eksport szyto według wzorów przedsta
wionych przez kontrahentów zagranicznych. W konsekwencji, 
pracownia plastyczna przestała być wykorzystywana, część pla
styków zwolniono, niektórzy sami zamierzali odejść z przed
siębiorstwa. W rezultacie dość ofensywna arotogla firmy w la
tach siedemdziesiątych na rynkach zagranicznych przybrała - w
I etapie wdrażania rsforey - charakter strategii zależnej. 
Większa relatywnie stabilność przedsiębiorstw mniejszych może 
doprowadzić - w końcowych latach okrosu przejściowego - do roz
drobnienia etruktury ino tytucjonalnej rynku oraz do wzrostu 
szerokości, u także intensywności kanałów dystrybucji, W po
czątkowych latach tego okresu dominacja dużych jednostek gos
podarczych o pozycji aonopolistycznej decydować będzie o nis
kiej intensywności kanałów dystrybucji, co nie pozoetanle bez



ujemnego wpływu no warunki zakupu. Ponadto zalany struktury 
instytucjonalnej kanałów w I etapie wdrażania reformy opierać 
się będę w dużej mierze na kryteriach pozerynkowych 1 będ* 
często wynikiem administracyjnych, a nie oddolnych decyzji.

E. Struktura funkcjonalna kanałów dystrybucji. Funkcjonowa
nie kanałów dystrybuoji w pierwszych - lat ech okresu przejścio
wego nie ulegnie istotniejszym zmianom w porównaniu ze stenom 
dotychczasowym. Warunki działania przedsiębiorstw nie będę ich 
bowiem motywować do uwzględniania punktu widzenia finalnego 
nabywcy. Przyroot wartoici tworzonych w ramach kanałów dy
strybucji występi głównie tam, gdzie może być wykorzystany 
dla nieproporcjonalnie wysokich podwyżek cen 1 marż. Ootych- 
cza8owa orientacja produkcyjna przedsiębiorstw zostanie utrzy
mana. Oznaczać to będzie brak zainteresowania przedsiębiorstw 
strumieniem informacji o nabywcach. Informacje najbardziej po
szukiwane dotyczyć będę źródeł dostaw.' Towarzyszyć im będzie 
znaczny zakres negocjacji o charakterze nieformalnym (układy 
koleżoóakie )• Istotne znaczenia w prowadzeniu negoojecjl będę 
mieć zrzeszenie. Przedsiębiorstwa, zwłaszcza mniejeze, ohętnie 
korzystać będę z ich pośrednictwe. Aktualne doświadcze
nia dotyozęce funkcji zeopatrzeniowej zrzeszeń wykazuję Jed
nak, lz nie sę one w stanie zapewnić koordynacji strumienia 
produktów ze strumieniem negocjacji. Z uwagi ne ełabę pozy
cję nabywcy, zawartym negocjacjom nie będzie towarzyezył od
powiedni pod względem ilości, terminu, asortymentu itp. prże- 
pływ produktów. Utrzyma się tendencja do przesuwania ne od
biorców obowlęzku utrzymywania wysokich zapasów.
W konsekwencji, kanały dystrybuoji będę wprswdzis bardziej e- 
lastyczne w porównaniu z okresem dotychczaeowyn, ale w dalszym 
clęgu cechować Je będzie niski zakres adsptacjl do otoczenia 
rynkowego. Pewnemu podniesieniu ulegnie efektywność ekonomicz
na dystrybucji, lecz jej efektywnoóć społeczna pozostanie ni
ska .



3. Przewidywane cechy dystrybucji w warunkeoh oozeklwanych 
(wariant II - oczekiwany)
f ? * -  ■ -1»?-' ----------- - •. Ł^rgmtfssat тза^- .-i ш в ц «

Konsekwentne wdrażanie reformy gospodarczej w okreeie przej
ściowym eraz eyetemetyczne odchodzenie od rozwl«zań doraźnych 
do dooelowych doprowadzi do urzeczywistnienie reformy, do eta- 
nu jaj nieodwracalności. 3eJ pozytywnym, oczekiwanym nestępstwem 
będzie uzyakania dobrego rynku. Stan tan radykalnie zmieni 
warunki funkcjonowania oraz zachowanie podmiotów goopoder- 
czych. Przyjmuję, li zachowanie to dstermlnowsć głównie będą 
nsetępuj«ce czynniki i

1) eytuucja umiarkowanego ciśnienie na niektórych rynkach 
branżowych, a na pozostałych .- Istotne ogreniozenie rynku sprze
dawcy t

2) podaż pozwalaj«ca na zaspokojenie podstawowych potrzeb 
społeczeństwa oraz zapoczątkowanie procoau doskonalenia Jakoś
ciowego struktury konaumpoj1 г

3) demonopolizacje struktur rynkowych z zachowaniem rozwią
zań .Bonopolistycznych wyłącznie w tych dziedzinach, gdzie wy
raźnie przsmswia za tym bilans ich wad i zalet j

♦) samodzielność przodaiębloratw nie przekraczaj«ca Jednak 
określonego optimum wynikaJ«cego m. In. z ustroju społeczno-go
spodarczego j

5) samofinansowanie przedsiębiorstw* któremu towarzyszy wy
raźny - w porównaniu z okresem przejściowym - wzroat twardości
ograniczeń budżetowych.

w tyoh warunkach powinno f*aat«plć lepsze dostosowanie dzla- 
łalnośol organizmów goepodarczych do potrzeb społeczeństwa, 
dalsza poprawa jakości rynku oraz pojawiania ai« motywacji 
przedsiębiorstw do współzawodnictwa ekonomioznego. Cechy ob
sługiwanego rynku atan« sl« istotn« determinant« decyzji mi
kroekonomicznych, » horyzont czasowy tych ostatnich ulegnie 
wydłużeniu. Pojswi sl« zetem problea wyboru trafnej strategii 
rynkowej, w tym także substrategli dyetrybucjl. Ta ostatnia bę
dzie prawdopodobnie ewoluować w następuJ«oych kierunkach i

1. Podmiot atrategii dystrybucji. Wymienione cechy otoczenia 
spowoduj« umocnienie roli przedelębioretwa Jako podmiotu stra
tegii dyetrybucjl. Rola Centrum - wyrażaj«ca alę w bespośred-



niej ingerenoji w organizację kanałów dystrybucji, która miała 
miejsce w okresie przejściowy*, np. w odniesieniu do dóbr dofi- 
cytowych - ulegnie daleko idgcenu ograniczaniu. Oddziaływanie 
Centrum na kanały dyetrybucji nieć będzie przede wezyetkim 
charakter poéredni, poprzez decyzje alokocyjno i wpływ na para- 
netry rachunku mikroekonomicznego.
Istotnym znianom ulegnę podstawowe cechy przedsiębiorstwa Jako 
podmiotu strategii dystrybucji! Jego wielkość oraz formu orge- 
nlzecyj na.
Przeciętna wielkość przedeiębloretwa ulegnie zmniejszeniu dzię
ki wzrortowi udziału na rynku Jednostek nniejszych. Wpłynę na 
to Ю. In. naetępujęce czynniki i

1) oparcie działanie na prawdziwej, a nie fikcyjnej anali
zie efektywności ekonomicznej 1 racjonalności społecznej ozna
czać będzie kres gigantomanii21, powstawanie przedsiębiorstw, 
których wielkość przekracza optimum ekonomiczne:

2) polityka trudnego pienlędzo oroz rzadkość kapitału o- 
słabię tendencje przedsiębiorstw do rozwoju drogę koncentra
cji kapitału:

3) wprowadzenie ustawowej procedury usamodzielniania się za
kładów doprowadzi do ograniczenia liczby dużych przedsię
biorstw wielozakładowych, których powstawanie 1 Istnienie było 
głównie następstwem nakazowego systemu zarzędzanlaj

4) powstanie instytucji antymonopolowej, której działanie 
polegałoby m. In. na wyrażaniu w uzasadnionych przypadkach 
sprzeciwu przy łęczeniu przedsiębiorstw oraz nakazu podziałuj

5) otwartość organów założycielskich na nowe Inicjatywy 
przy tworzeniu przedsiębiorstw sprzyjać będzie powstawaniu ma
łych jednoetek gospodarczych wykorzyetujęcych zasoby lokalne i 
pracujęcych na potrzeby rynków lokalnych:

6) ograniczeniu, wielkości przedsiębiorstw będzie prawdopo
dobnie sprzyjać także działanie czynnika, o którym wspomniałam 
Już wcześniej. Mianowicie relatywnie więkezy bagaż dośwladcześ 
w eemodzielnym działaniu, zgromadzony przez przedelęblorstwe 
nałe i średnie, będzie ułatwiał tya właśnie przedsiębiorstwom.

21 Por. Reforma gospodarcza, propozycje, tendencje, kierunki 
dyskusji, Warszawa 1901, s. 442.



e nie duży«* szybkę adaptację do rynku oraz uzyskiwani« ne nim 
reletywnie dobrej pozycji.

Istotnym zmianom ulegnie takte form» organizacyjne przedsię
biorą tw-podmi ot ów strategii dystrybucji. Dotychczasowe doświad
czenie uzasadniać będ« akceptację w praktyce zaaady różnorodności 
(pluralizm) i elastyczności form organizacyjnych przedsiębiorstw, 
odpowiadających zróżnicowaniu i zmienności uwarunkowań technicz
no-ekonomicznych i społecznych poszczególnych dziadzin goapo- 
darki i aytuacjl konkretnych przedsiębiorstw. Przemawia za
tym takie niaoewność co do bilansu wad i zalat typów alter- 22natywnych

Przodslębloretwo eamorzędowe, jako obligatoryjna (poza o- 
kreślonyml wyłęczenlami) i uniwersalna forma organizacyjne Jed
nostek gospodarczych w okresie przejściowym, zostanie nastę
pni« uzupełnione szerszym wykorzystaniem innych typów organi-

23zacyjnych, np. przedsiębiorstw menedżerskich czy spółek kapi
tałowych. Akceptacja zasady otwartości gospodarki oraz jej 
wleloaektorowość sprzyjać będzie innowacyjności w tworzeniu 
tych outatnich, a taki* ogólnej aktywizacji sektorów spół
dzielczego i prywatnego.
Konsekwencję powyższych przemian będzie znaczne urozmaicenie 
struktury podmiotowej rynku oraz cech przedsiębioretw - podmio
tów strategii dystrybucji.

2. Dystrybucja a inne elementy polityki rynkowej przed- 
oiębiorstw, Rolo strategii kanałów dystrybuoji w polityce ryn
kowej ulagnla - w prównaniu z wariantem przejściowym - dal« 
ezeau wzroatowi. Aktywna postawa przedsiębiorstw w sferze dy
strybucji motywowena będzie nia tylko chęci« poprawy wyników 
finansowych (wariant przejściowy)« ale i chęci« pozyskania kil-

22 3. И u j t e 1, Syetem ekonoeiczny przedsiębiorstw - cela, 
zasady, aodele, Warazawa 1982 (upla powielJ, «.4.04 Zdania« niektórych autorów, przadatawiania przedelębior- 
stwa menadżerskiego Jsko odrębnego typu ustrojowego przedsię
biorstwa i przeciwstawianie go np. przedsiębiorstwu samorzędowe
mu czy prywatneau Jeat metodologicznym nieporozumieniem. Mene
dżerowie bowiem nie aprawuj« ultymatywnaj kontroli nad priad- 
aiębloratwaai nawat taa, gdzie a« najbardziej eaaodzielni, gdyi 
zawaza aaj« swoich wocodawców. (в. B ł a s z c z y k «  M. D « fo
r ó w  s к 1« Efektywność ekonomiczna i społeczna przedsiębior
stwa aaaorz«dnago, ’’Ekonomiata" 1985, nr 3. a. 359).



•nt*. W sytuacji umiarkowanego ciśnienia będzie to zabiegiem 
stosunkowo trudny*. W kalkulacjach dokonywanych przez nabywców 
istotnego znaczenia nabiorę bowle« użytecznośol tworzone w ke- 
nełech dyetrybucjl. Nie zdecyduj« al« oni ne zekup danego pro* 
duktu w jakichkolwiek werunkech, lecz będ« poezuklweć takiej 
oferty, które byłaby dla nich nejkorzyetnlejez* pod względ*« 
■lejące, czasu, asortymentu i forey sprzedały. 8t«d toi nie
adekwatne keneły dyetrybucjl aog« w tej eytuacji etanowlć o« 
graniczenie dla wzroetu eprzedeZy denego produktu. Aktywne 
postawa przedsiębiorstw w eferze dystrybucji etanie elę zatea 
konieczności«.
Zwiększeniu ulegnie tekze relatywne znaczenie dystrybucji, zwła
szcza w porównaniu z cen«. W sytuacji uelarkowanego ciśnienia 
zmniejszy si« bowle« role przedsiębiorstw Jako “dawców* ceny, 
w większy* zekresl* «tan« *1« one "blorcael" ceny . Zahaaowe- 
nlu ulegnie tendencja wzroetowa cen, bowle« grozić one będzie 
utrat« części rynku. И tych warunkach nejekuteoznlejazya spo- 
eobera pozyskanie nabywców atenle elę Jakość produktu oraz Ja
kość obsługi klientów. Dak wladoao, keneły dystrybucji wpły
waj« na keztałtowanle jekoścl obeługl, a pośrednio także na 
jakość produktu (chociażby z uwagi na przepływ infornacj^L Sta
nę się one także Istotny* środki«« proaocji produktu, a w 
konsekwencji - czynnlkie* pogłębiaj«cy« zróżnicowanie zachowaó 
nabywców. Przedsiębiorstwa w większy« niż dotychczas stopniu u- 
względnlać będę naturalne powiężenie zachodzęce «lędzy posz
czególnymi elenentael etretegii rynkowej, tj. kanałaoi dyetry
bucjl, produkte«! cenę 1 promocję.

3. Rozwlęzanla akceptowane w sferze dyetrybucjl. W okresie 
przejściowym przedsiębiorstwa gro**dziły plerweze doświedoze- 
nla w zakresie efektywności ekonoeloznej różnych kanałów dy
etrybucjl. Obecnie kryteriu« to (efektywność ekonoaiczne) będzie 
etenowić Jeszcze bardziej rygorystycznie przaetrzegan« prze- 
słenkę doboru kertałów dyetrybucjl z r*cji “utwardzenia" o- 
graniczsń pisniężno-budżetowych. Naetępoweć będzie w zwl«zku z 
tym ellalnecja nej«niej efektywnych kenałów dyetrybucjl, kane-

24 3. G ó r e к 1, Mity konkurencji 1 inne, "Polityk** 1982, 
nr 35§ Se 7.



łów o największym ryzyku konfliktów między uczestnikami czy 
też kanałów wzujemnle konkurencyjnych (wykorzystywanych przez 
to aaao przedsiębiorstwo ). Oznaczać to będzie eelekcję kanałów 
dyetrybucjl w skali mikroekonomicznej. Powstanę korzyatna wa
runki dla ich specjalizacji, «. In. w obsłudze określonych 
-segmentów rynku* Wepółzawodniotwo o pozyskanie klienta zinten
syfikuj* bowiem wysiłki przedeiębioretw w celu znalezienia 
dl* siebie właściwego miejsca na rynku. Zacznę ona poszukiwać 
tzw. niche of the market, tj. luki w zaspokojeniu potrzeb 
nabywców przez konkurencyjne przedsiębiorstwa i tworzone przez 
nie kanały dyetrybucji. Powstanie zainteresowanie strutegię se- 
gmantacji rynku. Będzie ono tym silniejszo i

A. la bardziej jrróżnicowon* będę oczekiwania nabywców co 
do użyteczności tworzonych w kanałach dyetrybucjl.

B. Ia wyższy będzie zakros trudności sprzedaży danego pro
duktu. Groaadzęce się w warunkach mniejszego lub większego 
stopnia zrównoważenia rynku zapasy towarów oceniane z różnych 
względów przez nabywców, dla których zostały pomyślane, Jako 
nieatrakcyjne« mogę być chętnie kupowane przez inne specyficz
ne grupy konsumentów. W celu upłynnieni* zapasów niechodli- 
wych ważne staj* się zdefiniowani* wspomnianych grup (oegmon- 
tów rynku) oraz kanałów dystrybucji zdolnych do ich obsługi. 
Strategia wyboru docelowych segmentów nie będzie natomiast ce
lowa w przypadku towarów, których produkcja (podaż będzie w 
całości i z łatwoáclę wchłaniana przez rynek.

C. Ia większa będzie rola kanałów dystrybucji w oslęganiu 
przez nabywców satysfakcji z zakupu produktu. Ważne etanie 
się szukanie relecjli użyteczności tworzone w kanałach rynko
wych a użyteczności wynikająca z innych działaó, w tym zwła
szcza zs strategii produktu. 3ak wiadomo, szczególnie latotnę 
rolę odgrywaj* kanały dystrybucji 1 tworzone przez nia uży
teczności na rynkach artykułów powszechnego zakupu, zaspoka
jających podstawowe potrzeby i często nabywanych. Nieodpowie
dnie sposoby sprzedaży tych wyrobów sę dla nabywców szcze
gólnie uciężliwe. Tam też Jest głównie miejsce dla kształto
wania kenałów dystrybucji na podstawie segmentacji rynku. Po
dmioty strategii dystrybucji stanę przed koniecznością okre
ślenia granicy, do której 4 będzie można podnoelć cenę w zamian 
za wzrost użyteczności w kanałach dyetrybucjl.



0. Im mniajezy będzie stopień zmienności popytu na danym 
segmencie rynku. Kanałami dystrybucji Jeat bowiem relatywnie 
trudno zarzgdzać (system złożony z niezależnych elementów o 
sprzecznych interesach) i trudno Jeat powodować w krótkim czaele 
zaoodnlcze zmiany w wytwarzanych użytecznośclach asortymentu, 
informacji o gwarach, «iej-ec« i «za«u .»praedeży, Trzeba 
także pamiętać, iż r.mlana cech kanałów dyetrybucji w zwięzku
2 0  zmianami w popycie zrfwezo więżę eię z dodatkowymi nakłada
mi. Stęd toż specjalizacja w obałudze określonych segmentów 
rynku w pierwszym rzędzie będzie mleć mlejece na rynkach cha
rakteryzuj «cy^h się względnie trwałymi cechami popytu, a na
stępnie - w miary nabywania doświadczania w kierowaniu kanała
mi dystrybucji - na rynkach o zmionnym popycie.

Liczbo kryteriów wykorzystywana dla calów segmentacji ryn
ku, początkowo niewielka 1 obejmująca głównie kryteria obie
k t y w n e ,  będzie aię atopniowo zwiększać w miarę poprawy eytua- 
cji gospodarczej, rozwoju asortymentu towarowego, pojawienia 
się funduszu swobodnej decyzji, nasilania zjawisk konkurencji

Wzroat znaczeni« konkurencji międzykanałowaj oraz mlędzy- 
szczeblowej spowoduje -prawdopodobnie znscznę innowacyjność roz- 
więzań w sferze dystrybucji, o także zapoczątkowanie dzia
łalności wyróżniającej określone formy obsługi nabywców. Stra
tegia segmentacji rynku będzie zatem uzupełniana strategię 
dyferencjacji oraz innowacyjne.

4. Struktura inatytucjonalna kanałów dyetrybucji. Struktu
ra instytucjonalna kenałów dyetrybucji będzie pozostawać pod 
wpływum zmian struktury podmiotowej rynku. 3ak Jut wspomniałam 
w punkcie i, samodzielność przedsiębiorstw w zakresie zrzesze
nia eię, podziału, zawierania kontaktów poziomych i dostoso
wywania struktur organizacyjnych do realiów rynku - zaowocuj« 
urozmaiceniem struktury podmiotowej rynku» doprowadzi do zróżni-

25 Cennych przesłanek dla określenia przyszłego znaczenia 
różnych kryteriów eogmentacji rynku pulakiego może doetarczyć 
serie wydawnicza PAN "Polska 2000". Niestety, załamania aię 
procesów rozwoju naazej gospodarki znaczni« przesunęło w oza- 
sie aktualność przewidywań i prognoz formułowanych w prasach 
wydanych we wspomnianej serii.



cowania przsdaiębloratw pod wzgląd«« wielkości, for» włosnoś- 
clowych 1 przedmiotu dzielenia.

Tendencje do epadku przeciętnej wielkości przedsiębior
stwa spowoduje prawdopodobnie tworzenie szerszych niż dotych
czas kenałów dystrybucji (wzroat intensywności dystrybucji). 0- 
ozywiście działać tu będę także inne czynniki (patrz a. 75), 
które będę uzasadniać tworzenie Icanołów dystrybucji o odmien
nej ezerokoścl na różnych rynkach (aegmentech rynku), jak cho
ciażby pojemność 1 zyskowność danogo rynku, czy tez elastycz
ność popytu względem dostępności produktu.

Długość kanałów dystrybucji takża pozostaje pod wpływom 
wielu czynników (potrz e. 69-74) 1 trudno Jeat przewldzioć obe
cnie tendencje w zakreeie jej kształtowania. Liberalizacja 
wejść 1 wyjść, z rynku, swoboda w określaniu przedmiotu dzia
łania - sprzyjać będę łęczeniu różnych rodzajów działalności 
w ramach tego samego przedsiębiorstwa, a w koneekwoncji - 
skręcaniu kanałów dystrybucji. Tam jednak, gdzie rachunek mi
kroekonomiczny wykaże korzyści specjalizacji 1 podziału pracy, 
następl wydłużanie kanałów dystrybucji. Oczywiście, wyniki tego 
rachunku zaleź« od wielu czynników, jak chociażby: wlelkoóć 
przedslęblorutwa i kształt krzywoj przeciętnych kosztów reali
zacji danej funkcji dystrybucji w zeleżnoócl od wielkości o- 
brotów (por. rye. 1 1 2 ) .

Istotno cechę struktury Instytucjonalnej kanałów dystrybu
cji będzie wzrost ' znaczenia niektórych ogniw o charakterze po
mocniczym. W szczególności zwiększy się rola instytucji świad
czących usługi 2 zakresu informacji rynkowej. Zainteresowanie 
strategię segmentacji stworzy zapotrzebowanie zarówno na in
formację o rynku, jak 1 o zasadach tej segmentacji, dok wia
domo Jednak, normatywna teoria segmentacji nie jest w etanie 
sprostać wymaganiom praktyków. Konflikt wynika z faktu, iż
o ile segmentacja rynku Jeat prosta w swej koncepcji, to Jeat 
ona dość trudna 1 kłopotliwa do praktycznego zastosowania. 
Normatywne teoria segmentacji proponuje na przykład podział 
rynku według różnic w zachowaniu nabywców względem środków 
strategii przedsiębiorętwa (produkt, cena, promocja, kanały dy
strybucji). w praktyce Jednek trudno jeet poprawnie dokonać 
takiego podziału z uwagi na brak wiarygodnych informacji o



podatności konsumentów na działanie przedeiębioretwe oraz brak 
możliwości dotarcia do tak zdefiniowanych eegmentów za pośred
nictwo« roklamy czy kanałów dystrybucji.

Praktyk poprzez atudla nad eognontacj« rynku pragnie uzys
kać odpowiedź na pytaniat

A. Oski ■ produkt oforowaé {.o Jakich -cechach), aby olaezył 
ai ч on największy« zainteresowaniem konsumentów? Jaki* cechy 
wzbudzić «eg« zaintorosewanlo dotychczasowych niakonauaantów 
produktu?

B. Oaklo cechy obiektywne (demograficzne. apołeczno-zawo- 
dowe 1 Inna) oraz subiektywne (oaobowość, atyl życia)różni« kon- 
ounentów od niekonsuaentów produktu?

C. Czy wrażliwość nabywców na cen« Jeet zróżnicowana? Зек 
różni« »lę ich preferencja w zakreale »poaobów sprzedaży o- 
raz Jakie a« cechy charakterystyczne aeg«entów o różnej wra
żliwości na epoeoby sprzedaży, can« itp.?

Normatywna teorio eognentacjl nia może doatarczyć uniwer
salnych rozwięzaó tych problemów. Proponowano modele, np. do
tyczące alokacji nakładów na promocję między różne segmonty, 
rzadko okazuj« się przydatna w praktyce. Bariar« etanowi« 
specyficzne reakcje nabywców no środki atratogii przadalęblor- 
atr/a, wynikające z coch otoczenia, w Jaki« znajduje aię kon
kretne przedsiębiorstwo i konkretna grupa konsuesntów.

Przyezł» badania nad korelacj« między różnymi kryteria«! 
segmentacji a reakcjami nabywców na érodkl atrategll markę- 
tlngowej nia «og« ograniczać się do relaojli cechy ogólna na
bywców • poziom konsuvpoji produktu. Do takich na przykład na
leż« atudla nad aktualnyal 1 przewidywanymi wzorami konau«- 
pcji,^ Instytutu Filozofii 1 Soojologii -PAN w latach 1971- 
-1975ł6, w których zróżnicowania struktury konauapojl obja
śniono dochodem, een«, czynnika«! demograflcznyml, społeczny-

pc i.
Badania nad wzorasl konsumpcji, rad. O, S z c z a p  a- 

rt e к i, Wrocław 1977. Podobna cala realizuj« m. In. pracas 
Warunki bytu ludności, "Praca Naukowa AE wa Wrocławiu” 1973, nr 
103: Oater«tnanty rynku 1 konaumpcji (w ujęciu regionalny«) 
•Praco Naukowa AE we Wrocławiu“ 197B, nr 130; O, 8 а c k i a- 
w i с z, Wpływ «otoryzacji indywidualnej na struktur« konaua
pcji, "Biblioteka IHWiU* [Warezawa] 1978, nr 166 1 inno.



■1, kulturowymi 1 geogrsflcznyai. Tego rodzaju informacje a« - 
Jak wiadomo - niezwykła przydatna dla celów segmentacji rynku. 
Zoh operatywne znaczenie odnoai ei» Jednak tylko do akall ma
kroekonomicznej 1 *oge być wykorzystane w polityce społeozno- 
-gospodarczej państwa. Dotyczę on* bowle* najczęściej agregatów 
produktów, np. odzież, obuwie. Tymcxaeem przedsiębiorstwo zain
teresowane Jeat znajomością preferencji koneuaentów na węoki 
asortyment produktów lub nawet indywidualny produkt, w kon
sekwencji badania te nie mogę atanowlć wystarczających prze
słanek dla opracowania atrategii przedsiębiorstwa.

Z punktu widzenia strategii dystrybucji, podstawowe znacze
ni o naje badania nad zróżnicowaniem wzorów zakupu. Wprawdzie
o niektórych cechach zachowania podczae zakupu nożna wniosko
wać na podatawla badań nad wzorami konsumpcji (np. poziom ko
nsumpcji produktu wynika na ogół w dużej mierze" z poziomu do
konywanych zakupów), to jednek należy spodziewać ale intensyw
niejszego rozwoju badań nad zróżnicowaniem wśród różnych grup 
nabywców takich cech zakupu. Jaki lokalizacja, rozkład zakupów 
w czaaie, motywy zakupów, eposób podejmowania decyzji zakupu 
(zakup przemyślany, impulsywny), pokonywana odległość oraz dłu
gość czaau poświęcanego na dokonanie zakupu, wykorzystywany 
środek transportu itp.

Możne tekże spodziewać ale zmiany mlejeca w kanale dy
strybucji Innego ogniwa o charakterze pomocniczym, mianowicie 
przedsiębiorstw transportowych. Według oceny departamentu eko
nomicznego Minleteretwa Komunikacji, od formy zorganizowania 
transportu zależy w dużej mierze sprawność Jego funkęjenowa* 
nia, przy czym najgorsze wyniki ekonomiczne osiega aktualni* 
transport gospodarczy, pracujący na potrzeby pojedynczego
przedsiębiorstwa . Zdaniem Z. Wy czesanego, “wszelkie zarobkowe 
świadczenie usług przewozowych winno być wykonywane na pod- 
stawio koncesji, udzielanej przez resort komunikacji, zaś cały 
koncesjonowany transport powinien być traktowany jako trans
port publiczny. W warunkach reformy gospodarczej, kiedy do
tychczasowe uprawnienia administracyjnego oddziaływania zanikne*

2 7 Z . W y c z e s a n y ,  Sanochodowv kolos na dmuchanych no
gach, “Rzeczpospolita", 17 V 1983. e. 3.



ly, koncesjonowani* działalności transportowej umożliwi kształ
towanie elf potencjału transportowego w doetosoweniu do zmie
niaj ęcogo elf zapotrzebowania".

Keallzecja powyższego postulatu oznaczałaby zato* odejście 
od powiężenia instytucji treneportowej z pojedynczym ogniwem 
kanału dyatrybuoji i świadczenie przezeń uaług na rzecz całego 
kanału. Postulat ten Jeet w szczególności zgodny z poględem Э . 
Dietla, który stwlerdze, iż "wspomaganie przez instytucję po- 
■ocntczy pojedynczego ogniwa kanału j**t oparte, w najlepszym 
razie, o rachunek mikroekonomiczny, e nie całego kenału. Tym
czasem uczeetnlcy kanału powinni zastanowić elv wapólnla, któ
ry z nich będzie wepółpracoweł z przewoźnikiem 1 w Jaki* za
kresie, bloręc pod uwagę minimalizację kosztów przy osiągnięciu 
założonych usług świadczonych przez cały kanał rynku, a nie 
tylko Jedno jego ogniw"

Nasilenie zjawisk konkurencji międzykanałowej umocni po
czucie wspólnoty interesów poszczególnych ogniw danego kanału. 
Spłynie to na wlększę integrację dzlmłań podejmowanych wzglę
dom rynku, uominujęcymi formami tej integracji będzie integre- 
cja uMowna i administracyjna. Mniejsze znaczenie natomiast 
aieć będę powiężenia korporacyjne, a. In. ze względu na rzad
kość kapitału. Tan typ integracji będzie prawdopodobnie roz
wijał się głównie w odniesieniu do przedeiębioretw eilnle 
powięzanych więzami kooperacji przemysłowej oraz w odnleeieniu 
do produktów zbywanych na rynkach lokalnych.

M przyjętych dla tego wariantu warunkach, zmiany zachodzę- 
ca w strukturze Instytucjonalnej kanałów dystrybucji« tj. w 
rodzaju i liczbie ogniw uczeetnlozęcych, roli każdego z nich 
oraz zachodzęcych między nimi zależnościach, będę mieć chara— 
ter oddolny 1 zostanę podporzędkowana funkcjoa reellzowanym 
wobec rynku przez dany kanał.

5. Struktura funkcjonalna kanałów dystrybucji. Funkcjono
wanie kanałów dystrybucji ulegnie znacznej poprawia zarówno w 
zakreeie ich efektywności ekonomicznej, rozpetrywanej z punk
tu widzenia pojedynczego przedsiębiorstwa 1 całego kanału. Jak

28 3. O 1 e t 1. Relacja między podatawowymi 1 poaocniczymi 
ogniwami kanałów rynku, Łódź 19Ö1 (mpls), s. 1-2.



1 efektywności społecznej. Swoboda wejść 1 wyjść z rynku stworzy 
alternatywy dla przedsiębiorstw w zakreele organizacji kana
łów dystrybucji. Producent będzie mógł bowlen zawsze wybrać 
Jedno z możliwych rozwlęzańt alba »tworzyć właanę »leć sprze
daży , albo »korzyetać z alecl pośredników handlowych. Podob
nie przedsiębiorstwo handlowo może rozwaiyć ewentualność zaku
pu określonego towaru u producenta albo zdecydować elf na 
produkcję we własny* zakreele.

Przedsiębiorętwa znajdujące elf w pozycji monopolietycznej 
nie będę mogły wykorzystać jej dla dowolnego podnoszenia oen. 
Granic« np. dla podnoszenia cen przez pośredników handlowych 
znajdujących się w pozycji monopolietycznej będzie ten poziom 
can, przy którym dla producenta opłacalne stanie się podjęcie 
działalności handlowej we właenyu zakresie. Ponadto urozmaico
na struktura pod«lotowa rynku stworzy szansę rozwlęzań naj
bardziej korzystnych z mikro- 1 mezoekonomlcznego (całego ka
nału) punktu widzenia.

Zwiększeniu ulegnie eleetyozność i adeptacyjność kanałów 
dystrybucji. Wiadomo bowiem, ie im bliżej rynku znajduje sl« 
podmiot podejmujęcy decyzje, tym większe jest prawdopodobień
stwo dobrej ziajomoścl orez uwzględnienia przezeń w praktyce 
realiów rynkowych. Wykazała to szeroka dyekusja nad wadami 
nadmierni* scentralizowanego systemu rarzędzsnia przedsiębior
stwami.

Integracja działań wszystkich ogniw danego kanału względem 
rynku «powoduje, że poszczególne strumienie będę wzajemnie 
•koordynowane, co umocni zdolność kanałów dyetrybucji do wy
tworzenia użyteczności poiędanych przez finalnych nabywców. 
Kanały dystrybucji stan« się aktywna względem rynku 1 pozo
stałych zmiennych otoczenia, atanę aię także wrażliwe na zmia
ny Innych elementów atrategll« ceny, produktu 1 jego cyklu 
życia, promocji.

Proefektywnoéclowe zachowania jadnoetek gospodarczych w «fa
rze dystrybucji' umocnię równowagę rynkowę, a ta z kolaż wzmo
że akuteczność narzędzi oentrelnego etarowenla przedsiębior- 
•twaal.V . • • *



ZAKOŃCZENIE

Praca poświęcona Jeat problemom atrategii dyetrybucjl rea
lizowanej w warunkach zróżnicowania rynku.

Różnicowanie popytowej 1 podażowej etrony rynku Jeat na
turalnym procesem towarzyszęcym rozwojowi społeozrio-gospodar- 
czemu. Jednakże Jego rola Jeko determinanty etretegii rynkowej 
przedeiębioretw (sprzedawców) uwidacznia elę prawie wyłącznie w 
eytuacji ciśnienia. Z tego też względu, dla rozważań nad spe
cyfikę strategii dyetrybucjl na rynkach zróżnicowanych niezbę
dne było eięgnięcie do doświadczeó krajów wyeoko rozwinię
tych. Na podstawie tych właśnie doświadczeń, w pracy dokonałeś 
typologii strategii rynkowych przedsiębiorstw, wyróżniajgot 
strategię niezróżnicowan«, Innowacyjny, strategię dyferencjacji 
produktu oraz atretegię eegnentacji rynku.

Zdecydowanie najprostszym i relatywnie najtańszym sposobem 
postępowania jeet strategia niezróżnicowona. Niestety nie za
wsze dorównuje ona skutecznością pozostałym rodzajom stra
tegii. W szczególności postęp epołeczno-gospoderczy, któremu 
zazwyczaj towarzysz# i

1) wzrost zróżnicowania zarówno popytowej. Jak i podażowej 
etrony rynku;

2) przesuwanie elę konsumpcji coraz liczniejazych produktów 
do wyższych faz rozwojowych;

3) nasilenie się stanu ciśnienia na rynku;
4) wzrost znaczenia konkurencji za pośrednictwem jakości;
5) skracanie cyklów życia produktów;
6) wzrost udziału kosztów marketingu w kosztach stałych 

przedsiębiorstw s
7; rozwój nowoczesnych (samoobsługowych) metod sprzedaży od

dalających kontakt nabywców i sprzedawców,
oełebia skuteczność etretegii niezróżnlcowariej 1 motywuje przed
siębiorstwa do podejmowania trudniejezych sposobów działania



л* rynku. Szczególne miejsce wśród tych ostatnich zoj«uje etre- 
t*tfla eegmentacjl będąca relatywnie «komplikowanym i koeztow- 
nya sposobem poat«ромаnia . Przyjmując Jadnak za punkt wyjścia 
gruntowna rozeznania zrótnicowania cach popytu, segmentacja 
prowadzi do zmniejszeni* nieokreśloności wyborów konauaonokich. 
a tym samy« - do ograniczania niepewności działania przedeię- 
bioratw na rynku i wynikającego x niej ryzyka niedostooowa- 
nia do wymagań nabywców. Oset ona zatem najbardziej koherent
nym apoaobem postępowania wobec koncepcji marketingu.

Wspomniane cechy (zarówno wady, jak i zalety) etrategll seg
mentacji powodują, IX nia Jeat ona absolutnie najlepszym roz
wiązaniem dla keżdego przedsiębiorstwa. Tym niomnlej rozwój 
apołeczno-gospodarczy zwiększać będzie rangą i praktyczna zna
czenie taj etrategll. Z tego też względu w pracy poświęciłam 
jej najwięcej uwagi. Nie rozważełan jadnak węzyot kich działań 
składających ei« na strategię rynkową przedsiębiorstwa. Zgod
nie z tematem publikacji, ograniczyłam olę do substratagil dy
strybucji, prezentując modolor/y sposób postępowania w taj 
dziadzinie oparty na koncepcji segmentacji.

Strategia dystrybucji jest zazwyczaj wlelopodmlotowa - w jaj 
realizacji uczestniczy na ogół więcej niż jedno przedsiębior
stwo, przy czy« działalność poezczególnych ogniw jeet sekwen
cyjna; tworzą one Jakby kanał, przez który przseuwane oą pro
dukty zs sfery wytwarzania do ostatecznego spożycia. Stąd 
też w literaturze strategią dystrybucji określa aię często 
Jako atrateglf kenałów dyetrybucji.

Cechy zachowania uczestników kanału uzasadniają traktowa
nie go Jaku aysteau. Takie też podejście zoeteło zaakcepto
wane w pracy. W konaekwencjli

i; rozważając problemy dystrybucji, nia ograniczałam się 
do jednego tylko ogniwa, np, do Instytucjonalnie wyodrębnione
go handlu i

2) zaakceptowałam fakt Istnienia w kanele dystrybucji ogni
wa wiodącego, pełniącego funkoją inicjatora 1 koordynatora ca
łości t

j) zeprezentowałam niektóre problemy doboru uczeatników 
kanału dyetrybucji («lamentów systeau) z punktu widzenia ąpraw- 
nego funkcjonowania całości, a więc problemy ustalenia struk
tury kanału dystrybucji, głównie jego długości i szerokości.



Istotnym nurtem rozwnżań były zależności zechodzęce między 
systemem a j*go otoczenia«. Ternet rozprawy uzasadniał ograni
czenie elę do analizy interakcji» kanał dystrybucji « otocze
nie rynkowe, natomiast wnioski wycięgnlęte w początkowych czę
ściach pracy skłoniły mnie do rozpatrywania otoczenia rynko
wego jako zbioru segmentów o zróżnicowanych cechaoh. 8tęd też 
problemy celów i zadań etretegii dystrybucji oraz ustalania 
struktury kanałów rozważał«« * punktu wldzsnl* cech segmentów 
rynku obsługiwanych przez dany kanał.

W pracy zaprezentowałam modelowy sposób kształtowania kana
łów dystrybucji przy akceptacji koncepcji segmentacji rynku. 
Rozważania eg słuszno dla kożdogo rynku i przedsiębiorstwa 
pod warunkiem, że to ostatnie znajduje sio pod wpływem dzia
łania czynników wymuszających na nim adaptację do różnic w 
popycie. Z tego też względu rozwozanle te cechuje znaczny 
stopień ogólności. Jeet to zarazem słabym punktem pracy, Nia 
dostarcza ona bowiem odpowiedzi na tak interesujące pytanie. 
Jak: ile i Jakie kanały dystrybucji powinny działać ne kon
kretnym rynku, który cechuje określony stopień zróżnicowania 
popytu? Praca Jedynie ty odpowlodż ułatwia.

Ola polskich przedsiębiorstw.- wobec trudnej sytuaojl ryn
kowej - strategie segmentacji, podobnie Jak etrategla marke
tingowa w ogóle, jest rozwiązaniem przyazlościowym. W niektó
rych jednak dziedzinach koncepcje ta może być wykorzystana od 
zaraz. Mam na myéli rynki zagraniczne, gdzie może się ona 
przyczynić do podniesienia konkurencyjności polskiego eksportu. 
Ponadto w ekonomice niedoborów właściwa artykulacja potrzeb 
społecznych i zachowań nabywców ne rynku, której służy pre
zentowana w precy koncepcja segmentacji, może być na przy
kład wykorzystana dla celów polityki demarkstlngowej.

Ewentualny sukces reformy goopodarczej zapoczątkowanej w 
1982 r., rozumiany w kategoriach t efektywności ekonomicznej 1 
społecznej, podniesienia poziomu życia społeczeństwa, uzyska
nia efektywnego mechanizmu rynkowego itp., może przyczynić 
się do uaktualnienia problematyki poruszanej w tej pracy. W 
przypadku zapoczątkowania i utrwalenia tych pożędanych prze
mian, dystrybucja Jako afera działalności naszych przedsię
biorstw ulegnie istotnym przeobrażeniom. Oo najważniejszych 
można zaliczyć nestępujęcet



1) dystrybucja nabierze cech strategii rynkowej, której po
dmiotami steny aię same przedsiębiorstwa ;

2) wzroór.le rola dyetrybucji w polityce podmiotów rynku. 
Przestania ona być, jak dotychczas, afery “neutralną*, do któ
rej nie trzeba było przywiązywać większej uwagi. Nastypl wzroat 
jej relatywnego znaczenia wobec produktu i cant

3) typy rozwiyzaó stosowanych w aferze dystrybucji będę 
prawdopodobnie ewoluować od strategii niezróżnicowanej, po
przez strategię różnicowanie kanałów dyetrybucji (wypróbowywa- 
nla różnych ich wariantów), strategię innowacyjne (wraz z po
prawy sytuacji finansowej przedsiębiorstw) - do strategii seg
mentacji rynku. Oczywińcle żaden z wymienionych sposobów pos
tępowania nie będzie wytyczny; będę się one wzajemnie uzupeł
niać, a ich relatywne znaczenie uzależnione bydzie od cech 
konkretnego rynku 1 przedsiębiorstw«;

4) Istotnemu urozmaicaniu ulegnie struktura instytucjonal- 
na kanałów dystrybucji. Zostaniu ona podporządkowana Ich fun
kcjo« pełnionym wobec nabywców 1

5) kanały dystrybucji będzie cechować ietotny wzrost efek
tywności ekonomicznej (w okresie przejściowy«) oraz wzrost ich 
efekrywooóol epołecznej (w okresie docelowy«).
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A n k i e t a  
oklerowana do przedstawicieli kadry kierowniczej 

. przedsiębiorstw przemysłu lekkiego

1« W Jakim etopniu Pana (Pani) zdaniom po ni.*: а г o czynniki wpływaj« 
na przygotowanie kolekcji wyrobów w Pana (Pani) przedsiębior
stwie? (prosimy wstawić *x" w odpowiednie miejsce )i

Stopień wpływu
Nazwa czynnika byrdzo

duży duży fF i érednl mały żaden
Zdolności technologiczne

Zaopatrzenie materiałowo- 
•surowcowe

■ 1...■
Możliwości kooperacji » ---——

Zee'bby kadrowe

Zalecenia Jednostek 
nadrzędnych '

Informacje o rynku otrzy
mywane z handlu

Wyniki własnych badań rynku ♦

Wyniki badań rynku prowadzo
ne w skali branży 

( CÜÖR lub CL.)
j

1 Inwencja projektantów przed
siębiorę twa

-



2. W jakim stopniu poniższe czynniki wpłynęj« Pena (Psni) zda
niem ne uruchomienie produkcji określonego wyrobu z kolek
cji w Pana (Pani) przedsiębiorstwie?
(prosimy wstawić "x" w odpowiednie miejsce)

Nazw«« czynnika
\

■
Stopień wpływu

bardzo' 
duży duży średni ma ły żaden

Opłacalność produkcji " ■:

j Zamówienia handlu
j ’ - , , - - , j- ■ ‘
Chęć kształtowania popytu

k r r m  -r
; ;

3. Czy Рапа / Patii) zdaniem istnieje rozbieżność między potrzeba
mi i oczekiwaniami konsumentów a rozeznaniem w tym zakresie 
handlu? (prosimy podkreślić właściwy odpowiedź)
- tek, znaczne
- doóć znaczne
- niewielka

• - nie me żadnej rozbieżności

4. Czy zdarza ei«, że handel żyda, Już po uzgodnieniach gieł
dowych, wprowadzenia zmian w wyrobach z kolekcji, które wcze- 
śnioj zamówił (np. już w trakcie trwania sezonu)? , 
(prosimy podkreślić właściwy odpowiedź)
- tak, często
- niszbyt często
- sporadycznla
- nie żyda żadnych zaian

5. Dakie sq Pana (Pani) zdaniem możliwości przestawień asorty
mentowych w Pana (P»ni) przedsiębiorstwie?
(prosimy podkreślić właściwy odpowiedź)
- znaczne
- dość znaczne



-niewielkie
-żadne

6. W jaki* etopniu kontakty Pana (Pani) przedsiębiorstwa z od
biorcami zależę od ponlźezych czynników?
(proeiay wstawić "*• w odpowiednia eiejsce)

, , Stopieó zależności
Nazwa czynnika bardzo

duży duty średni *aŁy żaden

Decyzje Jednoetek 
nadrzędnych
inicjatywa właena przadelę- 
bloratwo (przemysłowego) w 
zakreele poezuklwanla od
biorcy

•

Inicjatywa handlu w zakre
ele poezuklwanla doetawoy

•

7. Czy Pana (Pani) zdania* handel chętnie zakupują nowoéoi? 
(proaiay podkreślić właściwy odpowiedź)
- tak« chftnle
- raczej niechętnie
- zdecydowanie niechętnie

0- Czy Pana (Pani) zdanie* - przy aktualnej wielkości i atruk- 
turze produkcji przemysłu lekkiego - handel nógłby aię 
przyczynić do poprawy zaapokojanla potrzeb rynku poprzez la- 
pazę dyatrybuoję?
(proaiay podkreślić właśclwę odpowiedź)
* tak. w znacznye atopnlu
- tak, ale tylko w niewielki* zakreele
- raczej nia
- nie



9. Informacje o przodalębloratwiei 
« branža .t............
- wiulkoóć zatrudnienia (proaiay podkreślić właóclw? odpo
wiedź) 
do 1000 
1001-2000
2001 i więcoj zatrudnionych



STRATEGY OF DISTRIBUTION IN CUNOITIONS OF MARKET DIFFERENTIATION
(Summary)

Th« work deale with th« distribution strategy implemented on 
differentiated market«.

Diversification of the market ia a natural procesu accom
panying the socio-economic development. However, its rola а з  a 
determinant of the market strategy of enterprises (sellers) ie 
visible almost exlusively In the situation of “pressing". It 
io for this reason that the experience of highly developed 
countries has been utilized in this work. On the basis of 
this experience, there has been performed a typology of market 
etretegios In Chapter One distinguishing among: undifferentia
ted, innovation, product differentiation, and market segmenta
tion strategies.

The undlfferentiated strategy is by far the simplest and 
relatively the cheapest way of activity. Unfortunately, its 
•rfectlveneea not «lw«y« «atches-that of th« remaining strategy 
type«. Especially th« socio-econoalc development, which is ususl- 
ly accompanied byi

- market diversification,
- growth of consumption,
- enhanced significance of competition through quality,
- shortening of life cycles of products«
- increased share of marketing coats in fixed costa,
- development of aodern aethod« of selling removing ths buyer 

from the seller, etc. -
weakens the effectiveness of the undifferentiated strategy and 
motivates enterprises to undertake more difficult ways of ac
tivity in the market. A special place among the latter is 
held by the market segmentation strategy boing the most со-



herent way of approach to the marketing concept. For this reason, 
it hat received aoat attention in thie work.

Special attention hee been devoted to utilization of the 
marker segmentation concept ln4 relation to the activity of 
enterprieee in the ephere of diatribution, Theee problem* are 
dlscissed in Chapter Two. It begin* with presentation of the 
piece held by distribution in the aarket strategy and of the 
main method* of atudylng dletrlbutlon. There hat been accep
ted the ayateM approach, which finde ite reflection in the way 
in which the analyeie has been carried out. Naaelyi

~ the objeot of the analysis was the entire channel of 
distribution and not e. g. institutionally distinguished trade 
being only one of its links:

- a special emphasis he* been pieced on the feet that within 
a distribution channel there exist* on* link performing func
tions of an initiator end co-ordinator of the wholei

- a great deal of attention he* baen paid to «election of 
a channel participants (element* of the systo*) from the view
point of effective functioning of the whole and, thua, to 
problems of determining the »tructur* of a channel, mainly it* 
length and width i <

- there have been analyzed int*rrelatlon*hlp* between the 
channel (eyatea) and ite market environment, with thie environ
ment being treeted aa a eet of segment* with differentiated 
characteristic*.

Consequently, Chapter .Two present* e model way of ahaplng 
dletrlbutlon channels applicable for these *nt*rprl*** which 
function in diff*r*ntl*ted m*rk*t* and which are motivated to 
adjuat theaaelvee to differences In demand. There h*v* been 
•specially discussed problems connected with undertaking two 
■aln decision* in the distribution sphere«

• selection of the market segment*, which a*у become * tar
get of the dletrlbutlon strategy,

- eeleotlon (determination) of the etructur* of dletrlbutlon 
channel* serving particular segment* of th* market.

The third and th* l**t Chapter contain* *n »valuation of the 
dletrlbutlon strategy of the Polish enterprieee, Thie evalua
tion hae been performed for two perióde with the caeeura being



let , January 1932, which 1» the moment ««hen the reform of mana- 
gsoemt e/stew we» lnitleted.

Ae lt le known in the period before let January 1982 the 
Polish enterprises neither conducted their independent distri
bution strategy nor were oriented at the consumer or and user. 
Despite lt their behaviour in the market wee dlfferentiated. 
The performed empirical studies revealed that oerteln enter
prises, especially those smaller and operating In relatively 
moot saturated market« has been making attempt* to promote rela
tively independent organization of distribution channel*. To e 
relatively higheet degree, they were also utilizing market in
formation. It i* highly probable that theee enterprises, in ca
se of a widely understood eucce&e of the economic reform, will 
evail themselvee moet promptly from a formal possibility of 
creating their independent strategy of distribution displaying, 
slmultaneouely, their eupport for assumption* of the reform.

A forecast of distribution oharaoteristics was performed for 
'tha period following let January 1982. It was assumed that the 
economic reform would releases a number of poaltlve changes in 
the environment of enterprises motivating thorn gradually to 
sdopt the market orlentmtlon. Two variants of changes in the en
vironment of enterprises were accepted! the flret variant of 
transitional oherakter corresponding,to • big degree,to the first 
•tsgs In introduction of th* aconaalo reform, and the escond - 
targat - variant in which tha aotlvlty of entsrprleee should be 
dstsrminsd by a good market and a system of management compati
ble with the original assumptions of the economic reform, thus, 
ЬУ charsoterlstica (factors у which may bs called "expected". The 
foreoast of the distribution stratsgy characteristics wee aade 
for eeoh these variants.
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