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wstep

free* n«d przygotowani*« taj publlkaojl rozpooz«faa na po-
czatku lat oaleadzleelgtych, a wi«o w okraa&a, gdy widocz-
ne jui oznaki zataaanla proceeéw rozwoju 1 zblizajacego al« kry-
zyaid apotaczno-goepodarczego ataty al« dowoda« nlaaprawnoéol
eoentralizowanego nekazowo-rozdzlelczego eye temu zarzgdzania.
Nleadekwetnos¢ togo ayataau, a zwlkaezoza zrodzonago zen unlforei-
zau rozwigzan, ryaowata ai« azczegolnle oatro w zaatawlanlu za
zréznicowania« rzaczywiatoécl spotecznej i goepodarozej.

Rynek etanowi! znakoelta odzwierciedlenie taj eytuaejl. Ré6z-
norodnos¢ oozeklwen nabywcow epotykeda al« za zunlflkowanyal roz-
wlazanleal w aferze obetugl rynku, doatoaowanyal nia do warunkow

rynkowych, techniezno-akonoaleznych itp.) dziatania przedal«-
bloratw, leoz do potrzeb aoantrallzowanego zarzadzania. * konee-
kwanaji, przy datanlu do ooraz lapezago zaapokajanla potrzeb apo-
4gcznych, utrzyaywane bydty rozwigzania ayataaowe prowadzgoa do
ztej obatugl afery koneuapcji, oo przejawiato al« a. in. w noto-
rycznie wadllwya funkcjonowaniu rynku oraz doalnacji doatawcy nad
odblorc«. zaprzeczajacej zaaadzle podporzadkowania produkoji i
dyatrybucjl potrzaboa epotecznya.

Duta *atwosC¢ realizacji celow «lkroakonoaloznych - z uwagi na
aytuacj« aeanla oraz «onopollzaoj« rynku, a takZa brak rzeczywl-
ataj eaaodzlelnoscl dziatania - apowodowaty, te polakia przadaig-
bioratwa zgroaadzlty dqtychczae niewiele doswiadczenh w prowadza-
niu atratagll odpowiadajgoaj warunko« zrotnlcowanago rynku.
T czynniki bydy przyczyng powatania iatotnaj luki w roz-
woju badan poswieconych zachowaniu nabywcy i atratagii aarketln-
gowaj aladzy krajaai wyeoko rozwinigtyal a Polaka.

Zapoczagtkowana w naazya kraju w 1982 r. reforaa goapodarcza.
zalarzajgca do uaaaodzlalnlenia przadal«bloratw, poatawl ja -
- » najblitazya czaala - przed konlacznosolg podejaowa-



nie samodzielnych i trefnych decyzji wzgladea rynku. W «larg ku-
aulowenie elg pozytywnych efektow reforay (ghéwnie uzyeklwanla na
rynka etanu uaiarkewanego clénlenle), problea trefnoAol decyzji
rynkowych bidzie pojawiat alf z ooraz wlgkezg oetrosolg. Okolicz-
nosci te uzaeadnleja dyekueja nad ao*llwescl«al apllkecjl w wa-
runkach polekich niektérych daswladcze6é goepodarki rynkowej, oczy-
wiscie przy zachowaniu oetro*«osoi z racji odaiennego kontekstu
epaleczno-ekonaalcznaga. w Jaki« dzialajg arganizaoja gaepodaroze.

KInieJaza prace podejauje problea przydatnosci wybranych ty-
pow atrategii atoaowenyclt w goapodarce rynkowej, zwkaazcza atra-
tagli aegotentaaji, dla polaklch przedelgbioretw dzialajacych na
rynkach zréznicowanych. Wyekeponowanla w pracy niejednorodnosci
rynku wynika z faktu, i* Jeat to naturalna ceoha wiekszosci ryn-
kéw, ktdora wraz z rozwoje« epoteczno-goepodarczya eteje elg oo-
raz wyrazniejeza. Konsekwencjg tego Jeat wzroat niepewnosci dzia-
+ania przedeigbloratw - podelotéw rynku - z uwagi na zwiekezaja-
ca elg liczba zalennych okreslajacych zachowenia nabywcow. To oe-
tatnle ateja alg coraz trudnlajaze do przewidzenia, co «kdania
przedeigbloratwa (oczywiscie gtownie te, ktore dziatajg w warun-
kach cisnienie ne rynku) do atarannego przygotowywania decyzji
rynkowych, zwkaazcza rozetrzygnlg¢ o charakterze atrateglcznya, a
wlac o relatywnie duZya znaczeniu 1 dotyczgoych Sredniego orez
ddugiego okreeu.

3ak nakazuje teaat pracy, «oZllwoscl aplikacji niektorych
doswiadczen goepodarki rynkowej odnoezg do wybranego freg«entu
dziatalnosci przedeigbloratw, alanowicie do afery dyetrybucjl.
Stanowi ona obazer zeintereaowania wielu réznych podalotow rynkut
przedeigbloratw produkcyjnych, handlowych, traneportowych 1 in-
nych. Oziatanla w taj dziedzinie okreslajg z Jednej atrony eytua-
cja eaaych przedeigbloratw warunkujac realizacjg ich oeldow, a z
drugiej - wpkywajg na werunkl zakupu produktéw. W przypadku doébr
i uetug konsumpcyjnych funkcjonowanle afery dyetrybucji wpiywe ne
werunkl bytu ludnosci, zate« zywo Intereeuje cel« epoteczedatwo.

M precy rozwijene i udowadniane Jeet teza, te w «larg roz-
woju epoteczno-goepoderczego zalania ulega ekutecznosc¢ réznyoh
odalan (typoéw; atrategii rynkowej przedeigbloretw. W ezczegd6lno-
Sci wzreete znaczenie 1 przydatnos¢ etretegli aegaantecjl rynku.
Wykorzyetenie koncepcji aegaentaoji w odniesieniu do etratagll



dystrybucji *o*e przynies¢ w okreslonych okolicznosciach istotne
korzysci przedsiebiorstwu, a takza finalny* nabywco*.

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

Weryfikacja tak sformutowanej tezy wymegata przeprowadzania
zaréwno atudidéw teoretycznych, jak i empirycznych. Studia teore-
tyczne, oparte w duZej Kierze na literaturze *ngloa*arykebaklej,
poetuiyty gtéwnie dot

1) przeprowadzenia typologii etretegii przedsiebiorstw dzia-
+ajacych w krajach goepodarczo rozwinietych)

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

Analizy eaplryczne natomiast wykorzystatem dla ooany przyda«
tnoscl oraz stosowalnosci niektérych - zaprezentowanych wczesniej
- koncepcji dziatania w sferze dystrybucji w warunkach polskich.

Catos¢ rozwaiad ujetam w 3 rozdziatach.

W plerwezym pt. ''Strategie przedsiebiorstw na rynkach zrézni-
cowanych (na przyktadzie krajéw wysoko rozwinietych)" oméwidam
podetawowe przyczyny zroéznicowani* rynku, uwzgledniajec zaréwno
popytowe, Jak 1 podazowe atrone rynku. Przedstawita* niektoére
rodzaj* strategii oraz uwarunkowani* ich wyboru. Szczegélna *lej-
ace w t*j analizie zajmuje koncepcja sag**nt*ejl rynku.

W rozdziad* drugi* pt. "Strategie dystrybucji * scg**nt*cj*
rynku” oaéwlda* rétne podejscia badawcze do probl**6w dystrybucji
oraz echarakteryzowataa jej *1*jsoe w strategii rynkowej przed-
elebloretw. Przedstawida* uwarunkowania podstawowych decyzji
zwlezanych z realizacje strategii dyetrybucji na podatewle kon-
cepcji eegaentacjl, alenowieie decyzji dotyczeeych wyboru *ag**n-
tow rynku - celéw strategii dyetrybucji oraz zbioru daoyzjl zwle-
zanych z ustalanie* (wybore*) atruktury kanatow dyetrybucji. Roz-
walenie te **je charakter aodelowy i se etuezne tylko dla okres-
lonych warunkéw, takich *i*nowlol*( ktéra aotywuje przedeiebior-
etwa do edaptacji do réznic w popycie nabymcow.

W oetatnia rozdziel* pt. "Strategia dystrybucji polaklch
przedsiebiorstw - etan dotychozeaowy i przewidywany' at«r*¥*a sie
dokons¢ oceny, «czy i w Jakia z*kr*ele polski* przedalebloratw*



reellzowaty lub bfd« rwllxwni w przysztosci itrattglf Sy«trybv
ej i z uwzgl«dnlenlea naturalnej cechy rynku« jakg jMt irsinleo*
wenie* 2m 1*nmil« bl  ti(, jakich zalaa dystrybucji aotna alf epo—
dzlewe¢ a zwl«zku z aktualna rafora# goepoderczf. Wyedrybnilaa 2
warianty zalan n otoczanlu przedclfblaretwi przejsSoiowy, zwigzany
z plerwezya atapaa wdrazania rafaray araz wariant aozakiwany, u-
wzgl«dnlaj*cy zeepot warunkéw, jakie prawdopodobnie zalatnlaj« w
przypadku azaroka pcj«taflO0 aukcaau rafaray goapodarozaj. W odnie-
sieniu do obu wariantéw dokonatea prognozy cach atratagll dyst-
rybucji.

Aktualnos¢ oraz pragaatyczne znaczenia praoy a# sSclsla skore-
lowane 2z powodzenia« raforay goapodarczaje Od niego bowlaa zala-
4y, czy zréznicowania rynku atanla al« deterainant« etretegil pol-
skich przedsiebiorstw i czy bfdf ona poezwkiwe¢ Inapiraojl teore-
tycznej przy wyborze etrategil rynkowej.

Loédi 1986 r.



Rozdziat Z

STRATEGIE PRZEDSIEBIORSTW NA RYNKACH ZROZNICOWANYCH
(no przyktadzie krajow wysoko rozwinl«tych)

1« Niejednorodnos¢ Jako cache rynku

Ooclakanla nad prawaal rz«dz«cyal rozwoje* Swiata doprowadzi*
4y wielu filozoféw do wnloaku. 1* cech« tego rozwoju jo*t rozni-
cowani*. Oeet to widoczna juA u Harakllta w Jego t*orll powezeeh-
n*J zaiennoscl rz*czy# tzw. werlabilizau, a wspokczesnie np. u
H.Spencera» ktéry twlerdz«e( 1Z rozwdj Jeat powszechny* prawaa
**le*e wakazuj*. Za latot« tego rozwoju Jeat roéznicowania *1«
czesci, przechodzenie ukdadu od etanu jadnorodnosol do atanu ro-
znorodnosci™.

Wnioakl ta potwierdzaj« ew« atueznos¢ zaréwno w odniesieniu
do zycia biologicznego, Jak 1 apoleczno-goepodarczego. W raaach
tego oetatnlego aozna Ja takze odnies¢ do rynku. 3ak wladoao bo-
wlea, poet«p spoteczny 1 gospodarczy wl«ze al« nlaod¥«cznle z
przeobrazaniaal ekonoalcznywl apotoczedatwa. przaalan« Jego oectt
demograficznych, zawodowych, kulturalnych, peychologlcznych 1 In-
nych. Oo takich przeobrazen w ostatnich latach nalezy w wielu
krajach na przyk#ad wzroat pozlo*u dochodéw reelnych ludnosci 1
pojewienle funduezu ewobodnej decyzji, podnoszeni* el« udzia-
+u atodzlezy 1 oadb w podeszty* wieku w strukturze deaografloznaj
spoteczenstwa, zalana atatuau apoteoznago kobiet, wzroat pozloau
wykaztatoenla, wl«keza dbatos¢ o zdrowia, wzroat znaczenie orien-
tacji hedonietycznej ludoesel 1 powrotu da natury eraz inna.

%Qég} [W 1] LLI*Xg”rt}ﬁ g«-gg 75Q *» Hletorl« filozofii, Warszawa



**xposrednl« Ttonaekvenejff tych zjawisk ty prséag&any "
**cbow*niv MfawUw opelaaseftetn* Jako nebywo6™ 1 KOMMBINT«« ,
NindFiituji oni wob*© pr*duo™*tlar 1 dyetrybutoré«r Tapntrrahnwam
ul* n* noate produkty 1 epoeoby lota eprxedcty. r«prxtntuj« Xroat-
nioeeiene reakoje no cony i srodki pretowi. Mo przykdad relatywny
wzroat udxlelu «Ftodxiely n etrukturxo dectograflaxnej wielu opo~
LooxoAotw *r*X x root JOJ aldy nobyweaoj O]NNOOOn*#y, i* opooy*
flesno pctrxeby tej grupy nabywodw xaox«dy ujawniaC ei« no ryn-
ku x teko eldf» <e wzbudzidy ono sainteroeowenle producentéw i
dyetrybuterdow. etejoe oi» podstaw* 1 eelaa lah dziakania. T* «In-
oni* dI* alodsiaty roniAfb elf produkcje ekuterdow, phyt. po*
wetely putoey.drugetoreey« epecjelno dziaky eprzedely w  donoch
towarowych Itd. Podobnie zalana statutu apolacznego kobiety orex
jJoj ektyalzooje zawodowe epowodowedy wzroat popytu no  niektoro
produkty (np. xaechenlseawity eprxft goopoderetwe doaowege, produ-
kty tywnodolowe przygotowene do besposrednlege apetycie)> wywo-
daly xeintereeowenio netodeal eprxedaXy ooxoxydxejfoyai ex** xe~
kupow. = "

ftoonooe Ilcxbe goopoderetw doaowyoh - poeiodooxy  eeaoohodéw
oeotoomych - oprawida, *e no rynku zoczydy pojawiac¢ elf none wzory
xekuput salenlde elf cz”etotllwos¢. oiojece 1 roxkled xekupow w
«i«gu tygodnie, wielkos¢ Jednorexowego xekupu Itd.

Mxroet xnoexenio orlenteojl hedonletyoxnej ludnosci i poprotu
do notury wyrox* elf we wxrosoie xolntoroeowonio turyetyk«, oper-
, M* * &Gt®*i1 eiuMeyti ochronie xdrowla. To xolony wkosnio epo-
wodowaty wn oetetnieh letoch roxwdj rynku eprx«tu turyotyoxnego.
koeaetykow die «fFtoxysn itd. Podobnych prxykladow aolna podac¢
wiecej -

Prxeoiony ooch epotecseéetwe 1 wynlkejgoo et«d xréxnioowenle
popytu nie o« ocxywiécie xjewiekie« nowy*, **j9 one ohorekter o-
woluoyjny. SodnekXe exybkie tenpo tyeh prxeaian Joot oeohg oete-
tnieh lot. Zwiany jakie dokonaty alf w wl«kexo$ol apoleczehatw w
XX w. naxywa elf wrfox prawdslwg rewoluej« oxlowiek*2 .

Bfoktoa oddziaktywania eorax «a newyoh cxynnlkow aa teehenenle
koneMwontsw t klientéw eras powetaweal* w ich naetypotwie nowyob

r__1r* t* revolution do 1"heaae au XX-a eieole.

Pario”™teTO .- * Taubeau, Payohelogie du aarketlng,



wzorow zakupu & konsumpcji uzupedniajgcych zachowania dotychczae
latniej«ce Jeat pogtebiajgca al« zréznicowania popytu.

W naukach ekonomicznych uprawianych w krajach, gdzie omawiane
zjawieko wyatypowato azozegdlnie wyraznie« neetepit wzroat zeln-
taraaowanla badaniaai nad zachowania» nabywoéw. Zaczeto w nich u-
wzglednla¢ coraz llcznlajeze uwarunkowania. Charaktaryatyczna
jJjaat ewolucja teorii zachowania nabywcéw na rynku - od klaey-
cznej taorll ekonoaleznej po wepdlczeene teoria paychoepotoczne.

Oywarayfikaoja rynku nia Jeat oczywiscie jedynya zjewiakiea
towarzyszacym rozwojowi apodmczno-goepodarczaau. Rownolegtym pro-
ceaaa jaat unifikacje potrzeb i popytu bedeca wynikiem efektu na-
Sladownictwa, rozwoju komunikacji, wzroatu zasiegu terytorialnego
rynkéw Itp.3 3ek podkresla W. H. Reynolds4, istnieje granica
zrOoznicowania popytu. Wyznaczaj# ja te potrzeby i te cechy, ktore
a« wapllna wszyetkim koneumentom, np. potrzeby biologiczne, cechy
fizyczna oztowleka, kultura i1 inna.

MoZna zada¢ aobla pytanie, w jakiej relacji pozoataj« wzgle-
dem alebie ta 2 proceay, ktory z nich przewaza? Z punktu widzenia
konkretnego przedaiebioretwe, takie przeciwetawianie obu wapoa-
nianych zjawiak nia Jaet jednek w pedni uzeaadnione. Wymienié
mozna 3 powody.

Po pierwaza, unifikacja popytu nia Jaat jednorazowym aktem,
lecz procaaea trwaj«cym w czasie. DIla konkretnego przedelebior-
atwa mola ona niekiedy oznacza¢ przenikania nowych zwyczajow
zakupu 1 konsumpcji wsSrod klienteli tego przedelebioretwa, a
wleo - przynajmniej do pewnego czaau - poglebia ona wrecz zréz-
nicowanie popytu, -~

Po drugie, unifikacja popytu nigdy nie Jeat catkowita. Nia
wazyecy bowiem koneumenci przejmuj« nowe wzory zachowan. Unifika-
cja ta aa na ogot aiejece w ramach sScisle okreslonych grup apo-
+acznych.

J K. Mayer omewieJd«c wzory zakupu 1 konsumpcji Amerykanow
etwierdze, ze wykmzuj« oni zneczn« Jednolitos¢ guetéw, zacho-
wan 1 zwyczajow zakupu, baz wzgledu na wykonywany zawdd. K.
Mayer, Diminishing Claaa Differential in the United Sta-
taa, [wt] Marketing and Behavioral Solencea, Boston 1963, a.
203, [zat] W. HH Reynolds, More aenee about market ee-
gaentation, "Harward Business Review" 1976, No. 43, a. 108.

4 Reynolda. op. elt., a. 108.



Po trzecio, unifikacjo preferencji nabywcéw najczesciej
nie dotyczy wazyatkloh elementéw strategii rynkowej. Mole np.
ogranicza¢ ele do cech produktu. Przedelfbloratwo moze wéwczas
opracowa¢ 1 wersje produktu 1 oferowa¢ jo w roéznych krajach,
réznicujac jednoczesnie epoaoby sprzedazy 1 proaoojl w zalezno»
Scl od cech nabywcéw w poszczegélnych krajach. Tak wiec uni-
fikacja popytu, cho¢ zachodzi rownolegta z procesem jogo rozni-
cowania, nigdy catkowicie tego ostatniego nia wypiera.

Przeprowadzone rozuaowenlo pozwala mi uzna¢ hataroganlcznosc¢
popytu za immanantne ceche wiekszosci wspodczesnych rynkéw. W
réznych krajach 1 na roéznych rynkach odalanny aoze by¢ jedynie
zasieg 1 kierunki taj niejednorodnosci. Warto takze podkres-
li¢, 1z coraz ozescioj za btedny uwaza ale pogled, ze zréz-
nicowanie popytu dotyczy raczej rynku débr 1 ustug konsumpcyj-
nych, a w znacznie j mniejszym stopniu - rynku débr 1 ustug pro-
dukcyjnych .

Znaczenia przemian popytowej strony rynku dla postepowania
przedsiebiorstw (sprzedawcéw) reprezentujacych podaz ilustruje
ponizszy schemet przytoczony tutaj na podstawia pracy P. E,
Webstera6 .

Olak wida¢, dziatania przedeiebioratw skierowane a« na rynek
o pewnych cechach geograficznyoh, demograficznych, zawodowych,
kulturalnych orez Innych, ktore to cechy ksztattuj« predyspozy-
cje nabywcow do okreslonego zachowania wobec produktéw, sposo-
béw sprzedazy, cen itp., a te z kolei wywieraj« bezposredni

5 Take opinie wyrazit+ np. 3. Knecht z Holandii w ewoim od-
czycie, wygtoszonym na Wydziale Ekonomiczno-Socjologicznym k. w
1981 r.

uP. EC Webater. Marketing for Managers. New York
1974, s. 53.



mptyw [» podejmowane prze* nich decyzje zakupu. Identyczne
dziatanie aog« wiec wywoda¢ u nabywcow rézne deoyzje zakupu w
zaleznosci od wpdywu, Jaki poeladaj« ceohy geograficzne, demo-
graficzne, ekonoalozne 1 Inne ne loh predyepozycje do okreslo-
nego zeehowenla na rynku. Zjewleko to aoze ale¢ - w zaleznosci
od rodzeju nieréwnowagi rynkowej - anlej lub berdzlej letotne
znaczenie dla reellzacjl celow przedelebloretwa.

W etanie cisnienia eukoee rynkowy flray zalety w duZej
alerze od jej ezybklej 1 eleetycznej reekcjl ne przeobrazenia
popytu. W rezultacie konkurencji alfdzy eprzedawcaal, produkcje
w krotkla czeala przyetoeowuje elf do wymagan nabywcow.
"Kiedy pojawlg elf gdzieS nowe wyaagania, podjete zoeteje ini-
cjatywa ich zeepokojenla”7.

w warunkach zréznicowania popytu wyeidki przedeiebloratw
produkcyjnych i1 handlowych, podejaowene w celu doetoeowanla elf
do wyaeged nabywcow, prowadz« do zroéznloowanla podazy i epo-
eobow Jej oferowenia (zroéznicowanie atruktury przedmiotowej
rynku). Zréznicowanie to jeet widoczne zwhkeezeze w odnieeienlu
do kleey lub foray produktu8, obejmujgcych roézna wereje, odmia-
ny tego eeaego «wyrobu, produkowanego przez roézne Ffirmy.

ZroOznicowanie podazy umozliwia 1 udatwia poetfp techniczny
i innowacyjny. 3eet ono takze wyniklea réznic w wypoeezenlu 1
aetodach produkcji etoeowenych przez producentéw danego wyrobu,
réznic w opiniach przedelfbloretw co do wymogéw nabywcow w za*»
kreele cech produktu, apoaobdw eprzedazy, raakoji ne cen«, re-
klam« Itp.i a wiec - Jeet wyniklea rdéznic letnlejfcych w ce-
chach eamych przedelfbloretw produkcyjnych 1 handlowych.

W. R. Salth 2zwreoe uwag«, ze zrdznlcowenle produktu aoze
by¢ nie tylko efektea swiadomych dzlatart flray, ale aoze byc

7

287 3. Kornel, Anty-Equllbrium, Warezawa 1977, a* 386
B . B, - - .

i Do _produktow jednej klaey zelioze elf te towery, ktore

niezeleznie od roé6znlo w aodelach, fatonach, rozmiarach czy

pareaetrach technicznych ee eubatytutaai zaapokajejeoymi tfF
eea« potrzeb«. Forae produktu jeet wyniklea podzielenie klaey
produktu wedtug okreslonego kryterlua, obejmuje produkty jed-
norodne z technicznego punktu widzenia. Np. w klaale produktu

jekf etanowi« papleroey, aozna wyodrebni¢ rézna foray, np. pa-

pieroey z filtrea. Patrz* E. Oullniec iin., Wybrene
zagadnienia z aarketlngu w hendlu zegranlcznya, Warezawa 1975, a.



takle zjawiskiem nie zeslerzonym 1 nlepoz«denym. Dotyczy to
np. roéznic w jJakosci produktu powstajycych n« skutek niedo-
etetecznej Interwencji kontroli technicznej. Podobni* zreszty
dzieje *1l« zo zrdOznicowaniem popytowej strony rynku. Nlaktor#
réznica w popycla a« wyniklea btedéw popednianych przoz nabyw-
cowj np. nie wezyacy konauaencl chcy lub aogy kupowe¢ w spo-
abb najbardziej racjonalny 2z ich punktu widzenia

Rzeczywlate zréznicowanie podazy coraz czysciej, zwhkaazcza
w krajach zachodnich, wzaacnia zréznicowanie peychologlczne, w
ktérym wykorzyatuje aly nie tylko cechy fizyczne danego pro-
duktu, ale i1 Jego ceny, foray aprzadezy, przekaz reklaaowy.
Réznicowanie peychologlczne podazy produktow atuzy realizacji
przez nie - obok pierwotnie 1« przypisanej fTunkcji uzytkowej «
“ rowniez Tfunkcji dodetkowej w postaci tworzenie atatueu spo-
decznego konsumenta, deaonstrowanlu cech Jego indywidualnosci
itp.

Nie aoZna jednak twierdzi¢, ze w sytuacji cisnienia zréoz-
nicowanie podazy i1 warunkéw jej oferowenle Jeet wytycznle
"odpowiedzi#" producentédw 1 dystrybutoréw na zrdéznicowanie po-
pytu, ze jeet wzglydea niego (tzn. wzglydea niejednorodnosci
popytu) zjawiskiem wtorny*. W rzeczywistosci bowlea oba te
procesy wzajeanie aly warunkuj«. Rozwdj poetypu technicznego
wptywa na przykdad na wzroat liczby innowacji. Oywerayflkacja
podazy dzlykl innowacjo* nie bylaby jednak aozllwa, gdyby nie
znejdowaty one akceptecjl u nabywcéw. A whasnie zakres tej
akceptacji rozezerza aly wraz z rozwoje* 1 réznicowania* popytu.
Inny przykfadt czynniki demograficzne, spoteczne, ekonoaiozn*
Itd. nl* wywardyby akutecznego wpdywu ns zréznicowania zachowan
nabywcéw na rynku, gdyby nabywcy ci epotkali aly ze zunifiko-
wany ofert« towerow«, zunlflkowanyal warunka*i zakupu itp. 3ed-
nya atowe* - zréznicowanie popytu warunkuje dywereyflkacjy po-
dazy, a ta z kolal - przyapleeza 1 pogtybia zréznicowania popy-
tul . Styd taz w badaniach nad czynnika*! kaztettujycyai po-

9
W. R. S * 1 th. Product diffsrsntlatlon and market eeg-
mentatlon aa alternative aarketing atrateglea, '"Oournal of Mar-
keting*, Ouly 1956, e. 3-4.
10 Por. D. L. A pp * 1, Market Segmentation - a Response to
Retell Innovation, "Oournal of Marketing" 1970, No 2.



pyt, poda* Jeet traktowana jako integralny czynnik wyjesnlejecy
decyzje nabywcéw. Zdenlee A. Hodolago. Jeat to czynnik nie «niej
wazny niz cena i dochédll.

Pogtebiajace ale roéznicowanie popytowej i podazowej strony
rynkéw znajduj«cyoh ei« w etonie cisnienie powoduje wzroat nie-
pewnosci odczuwanej przez aprzedawcow. Roenece liczba zelennych
oddziatuj«cych ne zachowanie nabywcéw aprawla, iz coraz trud-
niej Jeat przewidzie¢ Ich reakoje wobec produktéw denego przed-
elebloretwe oraz Tfire konkurencyjnych. Naturaln« tendencje ob-
ronn« przedeigbloratw Jeat w tych warunkach podajnowanle dzia-
+an zanlejezajecych niepewnos¢. Znajduje to wyrez wt

1. Groaadzenlu obfitej Inforaecji o rynkul2. Z punktu widze-
nia etretegil rynkowej, nejletotniejeze jeet oczywiscie pozna-
nia zroznicowania zachowan nabywcéw. O0d ich bowlea decyzji ze-
lezy gtownie eprzedaz danego produktu. O. Lendrevie, 0. Lindon

i E. Lauferil3 podkreslaj« ebluezriie koniecznosé bedanla przez
przedelebloretwo produkcyjne lub hendlowe innyoh jeezoze - niz
nebywcy - koaponentéw rynku, alenowiclet o0eb6b trzecloh, pet-

nigcych Swladoale 1lub nie Tfunkoje doradcow wobac koneunentow i
kupujacych, a takze bedenle konkurencyjnych przedelebloretw pro-
dukcyjnych 1 handlowych. Wzroat tempa przemien rynkowych apra-
wla, 01z gronadzona inforaacja auel by¢ oorez czesciej aktua-
lizowana.

2. Uczeniu elf przez enellze wczesniejazych doswiadczen.
Dzieki tanu oelege ale atopnlowe doekonelenie decyzji wzgleden
rynku. Procee uczenia aie w odnleeienlu do decyzji atrategl-
cznych, znajdujecy wyraz np. w akeperyaentowenlu, poezuklwenlu
nowych rozwiezan i przewldywenlu ich konaekwencjl, wyaage - w

A. Ho doty, Spozyole i foray jego realizacji w roz-
woju goepodarki epoleczenatwa aocjaliatyoznego, '"Biblioteka iHv",

[War%ammil 1975, nr 118, e. 104.

A. Ranyi zauwazai "W 1ietocle niepewnosSC nie jeet nlczya
inny* jak breklea infornaoji, podczae gdy Infornecje nie jeet ni-
czya Innya Jak zaniejezeniea niepewnosci (ujemna niepewnos¢ ). A
wiec niepewnos¢ 1 mforaacje znacz« w 1iletocle to aeao rozpe-

trywene z roéznych atron, rozni« ale tylko zneklea™. A. M ny1,
A Barkochba jatek 4e ez inforaacloéelaélet, [wt] E. H 6 d 1, He-
teaatlkal erdekeeerfgek, Budepeet 1969, e. 277, [zai] Kornel,
op. cit. a. 198.

13 O.Landrevie, R.Leutfer, o.Lindon
rcatort Theorie at pratique du aerketlng, Perl« 1974, e. 15.
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odréznieniu od decyzji taktycznych - relatywnie wyeokich nakta-
dow materialnych 1 Intelektualnych»

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

Prooea dostosowywania produkcji 1 koneuapeji przebiega nato»
miast zupednie Ineczej w sytuacji rynku eprzedawcy* "W przypad-
ku ssania produkcja noZa w znaoznya etopnlu oderwa¢ ale od aa-
piracjl konsumenta. W koneokwencjl ogélnej aytuaojl niedostat-
ku konsument auei ale ucieka¢ dc wyauezonej substytucji. V
koncu aoze stac¢ ale zwyczajea. Ze oodzienne decyzje koneuaenta
przystosowuje sie do struktury wyauezonej przez produkcje'l14.
Dodatkowy» zjawlaklea Jeat zaheaowenle proceeu roéznicowania po-
pytu przez uboge 1 nledoatateczne podaz.

3ek z tego wynika, w eytuacjl ssania groaedzenle obfitej
informacji o nabywcach nie Jeat konieczne, gdyz eukcea rynkowy
przedsiebioratwa nia Jeat w istotniejszy* stopniu uzalezniony od
jago dostosowania do cech popytu.

w kontekscie powyzszych rozwazan nasuwa ale pytanie o role
zroznicowania rynku polaklego w decyzjach .naazyoh przedsie-
biorstw. Oast oczywiste» ze rola ta - za wzgledu na rodzaj nie-
rownowagi rynkowej - jeot niepordownanie anlejsza niz w krajaoh
gospodarczo rozwinietych. Odnotowa¢ jednak trzeba okree pier-
wszej potowy lat aledeadzlesletyoh. kiedy wysokie teapo wzro-
stu gospodarczego ietotnla pogtebito zréznicowania naszego ryn-
ku. Sytuacja uaiarkowanego cisnienia, jaka powstata wbéwczas na
wielu rynkach branzowyoh. wzrost funduszu swobodnej decyzji i
inne czynnikils5 wywotaty gwattowny rozwdj eapiraojl konsumpcyj-
nych oraz zrdéznicowanie zachowania nabywcéw na rynku, ktéra wy-
wierato znaczne preeje na producentow w kierunku dywerayfikacjl
podazy.

14 Korna 1i. op. cit.

15 Z. Sadowaki wskazuje na nleaoznosC zaspokojenia aspira-
cji pozaaeterialnych z powodu np. braku droznosci ciegéw awan-
sowych lub trudnosci zaepokojenia dezen partycypacyjnych jako
na czynnlk ellnle stymulujacy aaplraCJe aaterialne. Wywodtuje on
zjawleko "konsumpcji koapanaacyjnej'" jako tedynej aozliwej do
apatnlenia foray aaplracji indywidualnych. (Z. Sadowaki.
Aspekty polityczne epoteczno-goepodarozago rozwoju Polaki«
(apia powiel.-Torun 1985, a. 12)).



W okrtili Kkryzyeu gospodarczego xakr*» zréznicowani« rynku
oroz jogo rol* w decyzjach przedsiebiorstw ot mieporéwnanie
mniojozo niz w latach p*aysin*go rozwoju (np. unlflkocja popytu
w oyotoalo sprzedazy kartkowej ). Podejaowanl* badedé nad konask-
wenojaal zréznicowania rynku dla.atrategil przedsiebiorstw w
obecnej trudnej aytuacjl goapodarczej *ozn* uzasadni¢ 4 okollcz-
no6claali

1* Oak zauwaza 3. Kornelli , nawet w eytuacjl saanla, produ-
cent nie aoze kierowa¢ alf wytecznl* wkasny* zyozenlea. 1 tutaj
bowlea dyaproporcjo aledzy cechaai popytu 1 podazy se usuwane,
lecz enlej rytalcznle 1 wolniej niz w przypadku olsnienia.

2. Nawet w okreele gltebokiego kryzyau ekonoaloznego nalezy
liczy¢ elf z koniecznoscig roOznicowania podazy« choolazby ze
wzgledu na tworzenie aotywaojl do efektywnej pracy. Rozbudzone
w poprzednich okresach aspiracje aaterlalne spoteczenstwa nie
poddaje alf +*atwo wyhamowaniu. O ich istnieniu $wiadczy¢ aoze
chociazby neciek na ptace, bez wzgledu na aktualne aozllwosel
gospodarki*7 ! zjawisk* frustraojl spotecznej lub tez pewne zja-
wiska o wyalarza aoralny*, np. epekulacja atrakcyjnlejazyal wy-
roba*1 rodzimego przeayetu, produktaal z prywatnego iaportu Itd.
Réznicowania podazy w kierunkach zgodnych 2z oczeklwanlaal na-
bywcéw aoze wuatrakcyjni¢ krajow« oferte towarowg, podniesc¢
uzyt*oznosé wytwarzanych débr 1 wptynfé w sfekcle na ogranicze-
nie rozalarow aspiracji niezaspokojonych.

3. Rynek krajowy ni* j**t monolite* 1 zakres sssnla w ksz-
daj jego czesci nie jast tak saao gleboki. NewsZ obeonle od-
czuwa sie ualarkowan* nasycani* n* nl*ktdérych rynksch.

4. Odzyskanie przez goapoderke zdolnosci do rozwoju oraz
poprawa w przyaztooécl aytuacjl rynkowej wzaocni role zrdéznico-
wania rynku w daoyzjach przedsiebiorstw.

16 Ko rnal, op. clt.

17 W latach 1979-1982 zanotowano wysoki* teapo wzrostu docho-
déw ludnosci poalao 4apadku w ty* a*aya czasie teapa wzroatu do-
chodu narodowego.



2. Typologia orez uwarunkowanie wyboru »treteall rynkowych

Przyktady postepowanie przedsiebiorstw funkcjonujecych w
krejech wyeako rozwlnietych sSwiadcze. It Ffiray te nie stosuje
jednolitej strategii. Interpretuje bowiem oddelennle zjewleke
rynkowe i1 ueteleje w zwlezku z ty« odmienne koncepoje dziele-
nie ne rynku. Do podstewowych strategii, jekie eozna wyodrebnic,
naleze t

1. Stretegie niezrotnicowene zwene tekZe egregecyjne.
istote Jeet orientacje ne potrzeby 1 wymagania tzw. przeole-
tnego nebywcy. Progrea dziatania przedsiebiorstwa etoeujeoego
te strategie cechuje etehdaryzecja 1 aasowos¢ produkcji, uni-
fikacja sposobow sprzedazy i pozoetetych Srodkéw oddzletywe-
nia na rynek. Podatawowym motywem etoeowenle etretegii
Jeat uzyskenie oszczednosci wynikejecych z duzej ekeli dziele-
nie. Firmy wybierajece ten sposob poetepowenla se przekonane,
ze wspoeniane oszczednosci bede wyzsze niz ewentualne etrety
z tytubtu nieuwzglednienia roéznic w popycie nabywcow. W za-
rzutach formutowanych wobec strategii agregacyjnej podkresl*
ete, izt
e) tzw. przecietny nebywca Jeet nie iatnlejeoe w rzaozywiato-
Sci kategorie etatyatyczne i orientacja na Jago potrzeby ao-
ze oznacza¢ w praktyce brak doatoeowania do jakiegokolwiek
nebywcy reelnego t

b) niskim jednostkowya koeztom produkcji wynikajecya z duzej
ekeli dziatania towarzysze na ogét wysokie jednoetkowe kosz-
ty dystrybucji (np. transportu)l . Fakt tan znacznie po-
aniejeze walory atrategii agregacyjnej.

Zdaniea fA. E. Webstera, wybdér tej etretegii przez przedele-
bloretwo $Swiedczy najczesciej o braku znejoaoscl rynku i braku
ualejetnoscl wyboru korzystnej etretegii < Nie oznacza to Jed-

18 Zjawisko eubetytucji aledzy koszta«! produkoji a koazteai
szeroko pojetego aarketingu oaawia 3. D i1 e t 1, Hiarketing. Wy-
brane zagadnienia, Warezawa 1977, a. 33.

I9Webeter, op. clte, a. 48.
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nak, ze strategia nie*roznico»»na Jeat zupeinie nieefektywno
z mikroekonomicznego punktu widzenia. W dalszych czeSciach ta-
go podrozdziatu okresly warunki, od Kktérych zalaty jej efek-
tywnosc.

2. Strategia innowacyjna. Dewizy przedsiebiorstw atosujy-
cych ty etrattgiy *jeet haelo "by¢ innowacyjnym elbo zginyc¢".
Firay te zaktadajy. ze nebywca nieuetannle poezukuje nowych
produktéw lub nowych epoeobdéw wykorzystania etarych produktéow i
etarajy aly wyjs¢ tya zapotrzebowaniom naprzeciw, eyatematycznle
wprowadzajyc na rynek nowa produkty. Zekrea wprowadzania innowa-
cji ograniczaj« jedynie mozliwosci technologiczne. Efektem zasto-
sowania regut atretagii innowacyjnej w eferze ksztattowania pro-
duktu jaat wzbogacenie asortymentu, w sferze dystrybucji - u-
rozaaicenie sposobow sprzedazy Itd. Oast to zatem ewoleta odpo-
wiedz przedelebloretwt na zalany popytu w czasie, proba dostoeo-
wanie siy do tych zalan.

3. N. Sheth20 okresla ty koncepcje Jako zorientowany na tech-
nologly Ctechnology oriented concept). Wskazuje on na 2 nega-
tywne koneekwenoje stosowania tej atrategii.

Pi“rweza wynika z faktu, ze technologia i poatyp techniczny
aajy tendencja do upowezachnlanla aly wsrod przadalybloretw.
co zaoatrza waiky konkurencyjny przynoszyo - obok korzysoi

- tekze negatywne akutki taj konkurencji.

Drugy negatywny konaakwencjy etosowenia atrategii innowacyjnej
("atrategii plenowego etarzenia aly produktéw*; Jeat duza licz-
ba nowych produktéw nie uzyekujycyoh akceptaoji na rynku2l, co
ozneoza oczywlate aarnotrawstwo $rodkéw. Swiadczy to zarazea
o stabych atronaoh oaawlanego sposobu postepowania przedsie-
biorstw na rynku. ,

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

20
3. N. S h a th. Relevance of eegaantation for

Elannlng, &w*s Seminar on Segaentatlon and Typology, Bruxelles

1
Np. w USA coroczni» wprowadza aly ok. 10 tye. nowych pro-
duktéw zywnosciowych, z ktérych 6b% nia uzyskuje akceptaoji na
rynku. Sheth, op. cit., a. 3.
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kdadnle tym samym typie produktu poprzez marke, opakowanie«
reklame, wzornictwo. drobne roéznioe Jakosciowa itp.~2 Celem taflo
postepowania Jeat wyroéznienie produktu na rynku oraz przekona-
nie nabywcow, te Jeat to wyrdb nlepowterzalny, nawet Jesli w
rzeczywistosci nie rotni ele od produktdow konkurencyjnych. o-
eiega aie dzieki temu wzroat wiernosci koneumente wobec produk-
tu Firmy, co z kolei zwieksza stabilnos¢ obrotéw -oraz ulatwie
produkcje i planowania aprzedezy.

W rzeczywlatosci Jeat to awolete '‘naginania™ popytu do warun-
kéw podazy najkorzyetniejazych dla eprzedawcy. 3ek zeuwata w.
ft. Smith, "ze streteglcznego punktu widzenie« dyferencjaoje
produktu jeet zdobywania« pewnej kontroli nad popytem na dany
produkt poprzez reklame lub promowania rotnlo miedzy tya produk-
tem a produktami konkurencyjnych sprzedawcéw, deet to przede
wozyatkim rezultat deted6 aprzadawcow do umocnienie pozycji na
rynku lub ich rezygnacji z konkurencji cenowej''23. Oyferenojacje
cochuje intanaywne wykorzystanie reklamy 1 promocji. Prowadzi
ono do ksztattowania ete cen nieco powytej poziomu« Jaki by o-
siegnety w warunkach konkurencji doekonetej.

Przedsiebiorstwa etosujece ten rodzaj atretegil nie _zaetsna-
wlaje sie, czy nabywcy ich produktu roéznlf ele od nabywcow
produktow konkurencyjnych. Zektadaje. ze latniaje Jeden rynak
ogélny, a ceohe ludzke Jeet kupowanie raz Jednego« raz dru-
giego produktu. Ich etrategia polega na oferowaniu réznorod-
nych produktéw i wykorzyeteniu réznorodnych sposobow Ich eprze-
daty w nadziel« ze w odpowiednim czasie dotychczaaowl nabywcy
wyrobéw konkurencyjnych przeksztatci eie w nabywoéw Flray2*.
Se ona przekonane, ze z mikroekonomicznego punktu widzenia le-
piej Jeat produkowa¢ mozliwie ezeroke geme danego dobra niz zaj-
aowa¢ aie kosztownym badaniem rynku i uetalanlem zréznicowania
preferencji nabywcéw. Granioe dla pogtebiania oferowenego asor-
tymentu wyznaczaje tylko wzgledy technologiczne.

22 6.8annook« R.E. Baxterc« R. Re e sr The
Penguin Dictionary of Economics« London 1977, a. 129.

23 Sm i th, op. olt.« e. 5.

24 Reynold«, op. cit.* s. 107. W odniesieniu ><0~0«
mawianej etrategli eutor uzywe okreslenie 'verlety policy".



3ek podkresla O« N. Sheth , w USA strategie ta Jeat szeroko
etoeowun* w tych gatezlech przemystu, gdzie zrdéznicowanie po-
pytu jest wprawdzie znane, als trudno Jeet zidentyfikowa¢ 1
dotrzs¢ do roéznych segmentéow rynku. Wskazuj* on na 3 barlsry
stosowania tsj strategiit

a) zsiudy przedelebloretwe aueze by¢ r*I*tywnl* duzei

b) przedsiebiorstwo musi trsfnls okresli¢ ogolny kierunek rézni-
cowania produktu i

Cc; przedsiebiorstwo et*je elf nieczute ne zalany zechodzece w
otoczeniu rynkowy*, co niekiedy negetywnle odbij* ele na jsgo
pozycji ns rynku. 3. N. Shsth podaj* tu przyktad aaerykanekle-
go przemystu samochodowego, Kktory - jsgo zdaniem - nlo wykorzy-
stat wislu znakomitych okazji z powodu niedostatecznego zainte-
resowania »1« rynkiem. Zarzut ten mozne oczywisole odnies¢ do
wszystkich poprzednich rodzajow str*tsgll, gdyz Zadne =z nich
nie byte w sposéb bszpoérsdnl powlezene z nabywce 1 Jego po-
trzebaal .

Wydaje sit, ze Jsst Jsezcza jsdno Istotns niebezpieczenstwo
zwl«zene ze stosowaniem tej strategii. Istnieje mianowicie oba-
we, 1* wytwarzanie ro6znych wersji tego eamego produktu spowo-
duje ich wzejemn, konkurencje, wzroet sprzedazy Jednych wyrobow
koaztea spadku sprzedazy Innych (kanlballza produktéw).

Pewien »topien dyferencj*cjl produktu lezy oczywiscie w in»
teresie nabywcOow« gdyz ich zréznicowane gu*ty, wymagani» 1 pre-
ferencja «potykaje *If wéwczas z* zroéznicowane oferte towarow«.
Oyfarenojecj* aoze Jednak oznacza¢ takt* zbedne (nadmierne)
z ogo6lnospotecznego 1 aakroekonoaioznego punktu widzenia wy-
datki n* reklame, opakowanie, zalany we wzornictwie« aoze two-
rzy¢ bariery wejscia na rynek nowya firmoa, a wreszcie - unie-
aozllwl¢ oslfganle korzysci z duzej ekali produkcji.

4» Strategie eegaantaejl rynku. 3eJ istote jest dostosowanie
dziatan flray do wczesniej poznenych i zdefiniowanych réznic w
popycie nabywcow.

W raaach rynku ogéln*go przedsiebiorstwo wyodrebnia pewne gru-
py nabywcow (segmenty rynku) roznlfc* ele aiedzy eob« ceohaol

Sheth, op, cit,, a* 4.



popytu i do tych rdéznic eter« »l« nastepnie doetoeowaé awoje
dziatania. O ile w poprzednich typach strategii przedeiebioretwe
starej« ele ueocni¢ swoje pozycje na rynku ogoélny*# o tyle
firmy stosujece eegaentecje storoje alf zdoby¢ Jak nsjkorzyst-
nlejeze pozycje na okreslonej czesci (czesciach! rynku ogdlnego.
Wspomniane czesci rynku etonowlé¢ noge «niej lub bardziej licz-
ne grupy nabywcow, w akrajny* przypadku noge to by¢ namot po-
jedynczy nabywcy. Fakt ten dat podetewe cytowany* Juz *utoro*t
3. Lendreviéowi, R. Lauferowl, O. Lindonowi, do wyodrebnieni* -
« obok strategii segmentacji rynku » innego Jeszcze sposobu po-
stepowania przedsiebioretw na rynku, ktéry w przenosni *ozn*
nazwa¢ "‘polityke na *lare*, polegejeoe na dostosowaniu *ie do
cech kazdego, indywidualnego nabywcy Dest to spoebb postepo-
wania typowy dla natych zakdcdédw rzemieslniczych, niektérych
przedeiebioret.4+ dziatajacych na rynku Srodkéw do produkcji, np.
stocznie itp. W konsekwencji cytowani autorzy uznaje e*g**nta-
oje rynku za dziatanie posredni* aiedzy strategie niazréznioo-
wane a "‘polityke na elare”. Moi* J*dnak zdanie*« t* ostatnia
Jest tylko szczegllny* przypadki** strategii eeg**nt*cji rynkui
taki* *i*nowlcie, w ktdéry* liczebnos¢ segnentu wynosi 1.

Poréwnujeo wy*ienione typy zechowad przedsiebiorstw, *ozns
wysnu¢ wniosek, ze ostatni z nich Jsat n*Jb*rdzi*J korzystny z
punktu widzenia nabywcy, bowie* potrzeby n*J*ilni*J det*r*inuje
dziatania przedsiebiorstw. Roéwnoczesnie wyd*w*¢ by sie *ogho,”
iz dI* przedsiebiorstwa oznecz* on wzro*t kosztéw a poréwne-
niu 2z pozostatymi wariantami postepowania w zwiezku z konlecz-
noscie badani* rynku, roéznlcoweni* dzialart or*z **kej skali
stosowania danej koobinacji Srodkéw etretegii. = rzeczywietosoi
Jednak pod*lot tej etr*t*gii *oz* sSwi*do*i* regulowac pozio*
kosztéw ponoszonych w zwiezku z dostosowani** *ie do réznych
segaentow rynku poprzezt

i. Decyzje co do liozebnosoi (wielkosci) obetugiwenych

se-
gmentéw rynku. O*k wiedoBo, 1* wieksze liczbe c*ch podziatowych
26 L*ndrevie Laufer, Lindo n, op. cit.,

t > 65 *



(kryteridow eegaentecjl) przedsiebiorstwo zastosuje przy podziata
rynku na ««gaenty, tym anlejeze grupy nebywodw :obten« wyodre-
bnione, a obatuga loh wyaaga¢ bedzie coraz wyzezyoh kosztow
(z powoddéw wyalanlonych przed chwil«). Koszty"te a« najwytaza,
gdy przedelebloretwo zakdada, 1Z potrzeby kezdego nabywcy a«
zindywidualizowana, niepowtarzalna 1 traktuje kazdego z nich ja-
ko oel ewojej etretegii. Ten rodzej dzielenie to wepoaniana jut
"polityka na alar«', whasciwe postepowaniu aatych zektedbw u-
«dugowych. Hoze one nieC¢ tekze zeetoeowenle na rynku Srodkoéw do
produkcji, gdzie reletywnle nlewlelke liczba nabywcéw orez ro-
dzej Ich potrzeb eprzyja produkcji "na zaméwienia', uwzglednia-
jJacej wymagania pojedynczego nabywcy. 3eet oczywlete. iz obatuge
pojedynczych nabywcéw nie Jeat reelna dla wlekezych przedsie-
biorstw funkcjonujecych na rynku débr i uatug konsumpcyjnych,
wtedbnle 2z wuwagi ne wspomniane koezty roéznicowanie dzis4an. Na
tych rynkach uzeeednlone jaat adaptacje nie do pojedynczego
nebywcy, Hlecz do grup nabywcéw. Wyodrebnione segmenty powin-
ny by¢ zataa znecznie liczniejaze niz ne rynku débr produk-
cyjnych.

Flrae atosujeca strategie eegaentecjl na rynku dobr koneuapcyj-
nych zektede z Jednej etrony istnienie rdznic, e z drugiej
etrony - podobienstw w zachowaniu nabywcow na rynku. ZedtoZenle
0 podobienstwie zachowed dotyczy jednek nie wezyetklch nabyw-
cow 1 catego rynku (Jek w przypadku etretegii niazréznicowa-
nej), lecz mniejszych jego czesSci, grup nebywcéw. Fakt, it wszy-
scy cztonkowie denej grupy «pedniej« werunkl wynlkej«ce z przy-
jetych kryteriow eegaentecjl powoduje, iz podobienstwo ich ze-
chowen ne rynku eteje ele berdzo prewdopodobne. «Jednoczesnie
przedsiebiorstwo zekdtede i akceptuje letnlanle rdéZnic w popy-
cie. Odnoel Je jednek nie do pojedynczych nabywcéw, lecz do
wyodrebnionych grup odbiorcow, do ktdérych doetoeowuje ewoje
dzletania. Wzroat Lliczebnosci eegaentéw (tzn. liczby Jednoetek
tworz«cych eegaent), umozliwie oelegenle korzysci wynlkejecych
ze wzroetu ekeli dziatania.

2. Decyzje oo do liczby ebetuglswnyoh eegaentdéw rynku. Przed-
eiebloretwo aoze aianowlcle przyje¢ Jeko cel ewojej atrategii
wezyetkle segmenty ektadaj«ce ele ne rynek globelny 1 wobec



kazdego z nich stosowa¢ odrebny program dziatan (strategia wie-
losegmentowa. zroéznicowana)« RoOznicowanie dziatan noze Jednak
mie¢ charakter selektywny 1 dotyczy¢ tylko niektérych lub jed-
nego epoérdéd wyodrebnionych segmentoéw, W  wiare ograniczenie
liczby segmentéw, strategia przedsiebiorstwa stsjs sie bar-
dziej skoncentrowana 1 wyspecjalizowana. Maleje koszty zwlaze-
ne z réznicowaniem dziaktan, a zwiekszeniu ulegaja korzysci w
wyniku ich specjalizacji. Sg ona najmniejsze w przypsdku
strategii "jednosegmentoweje.

Xatotrig wade wyboru Jednego tylko ssgmsntu i stosowani« w
koneekwencji strategii skoncentrowanej Jest fakt iz przy«zdy roz-
woj przedsiebiorstwa zslezy w duzej mierze od aytu«cjl panujacej
na tym segmencie, co wieze sie z pewnym ryzykiem. Wykorzysta-
nie bo*Ism wszystkich segmentéow rynku zapewnia przedsiebior-
stwu przecietng stope rentownosci dzieki wzajemnemu wyréwnywa-
niu sie mniej i bardziej rentownych segmentow. Wykorzystywania
natomieet jednego tylko segmewtu uzaleznia rezultaty dziatania
przedsiebiorstwa od trafnosci wyboru t«go segmentu 1  oceny
jego atrakcyjnoéci27- Powazne ryzyko wieze sie ponadto 2z e-
wentualnoscie, 1z Inne przedsiebiorstwa roéwniez zdecyduja sie
ne wykorzystanie denego segmentu w swojej strategii.

Kombinacja réznych wariantéw decyzji dotyczacych > llozby
oraz wielkosci wyodrebnionych segmentéw, pozwala prz«d«lgblor-
stwu uwzgledni¢ warunki rynkowa w teki* zakresie, na jaki poz-
walaj« jego zaeoby. WielkoSC¢ przedsiebiorstwa i1 jego zasobdw
nie etanowi zatem bariery dla stosowania atrstsgll segmentacji
w ogole, a jedynie die liczby 1 rodzaju obstugiwanych segmentéw
rynku.

Podstawowymi  trudnosciami praktycznego wykorzystani« tej
strategii ses koniecznos¢ prowadzenia dokdadnyoh 1 kosztownych
analiz rynku; ryzyko nietrafnego wyboru segmentéow rynku  jako
celow strategii przedeleblorstws, np. pod wzglads* Ich wielko-
Sci  lub dostepnosci; trudnosci sprzsdszZy wyspecjalizowanych
produktow - w przypadku nieuzysksnla przez ni* akceptacji denego
eeg*sntu - na rynku ogélny*.

P. Ko t1s r, Marketing Management« Pari« 1971, «. 83.



Zaprezentowane kleeyflkecje strategii przedelebloretw dzie-
dajfoych w warunkach dyw*r*yfikecji rynku aa oczywisci* charak-
ter ueowny. w praktyce bowle« dziatania przed*lebloretw* nie e«
tak jednorodne 1 roz#fczne, jak wakazywataby ta typologia.

Poezczegdlne etrategle aoge elf bowlen wzajeanle uzupedniac
lub wyalenie¢ w czaela. O0Oesll ne przykkad przy etoeowanlu
etrategll aegaentecji okate aie, Ze produkt "wycelowany'" na o-
okraélony eegaent cleezy elf ezerezf (niz to pierwotnie przewi-
dziano) akceptacj«, woéwczae dziatania przedelebloretwa Bog« uleo
reorientacji w Kkierunku atrategll nlezréznlcowanaj. Ponadto
Jjaden z elementéw etrategll przedtlebloretwe - np. dzletenla
zwigzane z produkte« - «oZe byC¢ keztattoweny zgodnie z zeeadeal
etrategll nlezrOzZnlcowened (nha podetawle cech nabywcy przecie-
thego, reprezentujgcego oaty rynek), a Inna elaaenty - np. pro-
eocja, epoeoby sprzedazy - na podetewle zeead atrategll eegmen-
tacjl.

Przyktada* dziatania posredniego jaet tekZe «eeowe produk-
cja wyrobéw ni* w p*#ni wykonczonych, ktérych pewne cechy
k*zt*+tow*n* *« zgodnie z Zyczeniaal Indywidualnego nabywcy
(prze*y*t+ odzleiowy. prz**y*} eaaochodowy ). Oeet to wiec rodzej
etrategll na pograniczu etretegil nlezréinlcowanej i1 tzw. "po-
lityki ne alary*.

letniej« takie pewna podoblertetwa miedzy roétnyal typami

y~oetepowanla, np. *l«dzy atratagif niezréZnlcowanf a atratagif
p*~jednoeegaentow«. W obu przypedkech przedeiebloretwo realizuj* 1
dzi*tani*, lecz Inny j**t zakraa obedugi rynku.

*q Podobnie, poatronnaau obeerwetorowi trudno bytoby rozatrzy»
gn«¢ ozy okreslona przedeiebloretwo prowadzi atratagif dyfe-
r*ncjacji produktu, czy tai atratagif wl*loeega*ntowf, Zewne-
trzny wyraz obu tyoh etrategll Jeat bowiea taki ee* (oferowanie
produktéw o rdinych cechach). Podetewowe réznice ietnlajfoa *ie-
dzy obie** atrateglaai, ktére jeet brak lub latnienle bezpo-
Sredniego zwlfzku aifdzy c*ch**1 produktéw 1 cachani popytu -
- *o0z* by¢ dla **po*ni*n*go poatronnago obeerwatora nieuchwytna«
Prowadzi to nlafclady do utoZea*lania obu atrategll29.

po _ _
N»W 1nkUla r, O. Freltag. The practical appli-
cation of aarket eegaentitlon, [w»J Saainar on Segmentation. . ..

e. 221.



Analogiczne) trudnosci towarzysz« odpowiedzi na pytania, czy
oraz ktdéry z wymienionych typow atrategii ma charakter marka-
tingowy? Zostawiajac zatozenia poszczegolnych typéw postepowa-
nia przedsiebiorstw 2z podstawowymi kanonami marketingu, nieod-
parcie nasuwa sie wniosek, iz tylko etretegia segmentacji Jeat
zgodna z duchom marketingu, Pozostate natomiaat elbo =z gory
zaktadaj« brak uwzglednienia roéznic w popycie (etretegie egrege-
cyjna), albo tez zawieraj« &lementy naginania popytu do cech
podazy (strategie dyferencjacji),

Taka jednoznaczna odpowiedz budzi jednak watpliwosci 2z ne-
etepujecych wzgleddw:

1. Efekt dostosowanie do rownic w popycie moze nastepio
rownie dobrze w drodze oparcia decyzji wzgledem rynku ne u-
przednim, rzetelnym Jego rozpoznaniu, jak i1 w drodze dzialed
opartych nu intuicji.

2. Niekiedy stratagie eegmentecji rynku powoduje nedaierny
z punktu widzenia nabywcy wzrost cen. Czy mozne zetem etwier-
dzi¢, ze =zastosowanie wcéwczee etretegii niezréznicowenej w ce-
lu uzyskania oszczednosci np. w kosztach produkcji 1 w rezulte-
cie - obnizenia cen produktéw - ma charakter niemerketingowy?

3. Kazdy z wymienionych typéw etretegii Jeet - moim zde-
niera - pawn« mieszank« orientacji produkcyjnej i marketlngowej .
W gruncie® rzeczy bowiem przedelebloretwo przyjmujgce ze punkt
wyjscia potrzeby nabywcéw dostoeowuje ele do nich w epoebéb, na
jJaki pozwalaj« Jjego zasoby. 1 na odwrot. Przedelebioratwo
przyjBiuj«ce za punkt wyjscia dziete6é swoje wewnetrzne mozliwo-
Sci, w Jekim$ stopniu uwzglednie przeciez takze potrzeby rynku.
W konsekwencji nie Jeet mozliwa Jednozneczna kwalifikecja danego
typu etretegii jako aarkstingowogo lub niemerketingowego epoeo-
bu postepowania na rynku. Warto tekze zeuwezy¢, iz wielu eu-
toréw zachodnich okresla Jako marketingowg nie tylko etretegle
segmentacji  rynku2/.

29 , . , i, - -

\kx w. R, Smith uzywa okreslenie "marketingowej” wobec

etretegii dyferencjacji produktu, e F. E. Webeter - wobec etre-
tegii niezroznicowenej. Smith, op. cit.j Webeter,

op, cit., s. 47).



Wracaj«c do wyodrebnionych 4 typéw pos typowania przedsie-
biorstw ne rynku, trzoba stwierdzic, ii trudno Jest « priori
rozstrzygng¢ o ioh zaletach lub wadach. w okreslonych okoliczno-
Sciach kazda za strategii noze by¢ rownie skuteczna z punktu
widzenia realizacji celdéw mikroekonomicznych, a nawot z punktu
widzenia oczekiwah nabywcow.

0 szczeg6lnej 'dogodnosci* ktéregos 2z wymienionych typow
postepowania - z punktu widzenia intareedw nebywcy - decyduje w
"ostatniej instancji”™ relacja epodzlewenych uzytecznosci oraz
cena, jakg =za nie trzeba zaptaci¢j =z punktu widzenia przedsie-
biorstwa natoaiast - relacja apodziewanych przychodéw i nakta-

dow, jekie trzeba ponies¢ w zwiazku z wyborna okroslonej
etretegii.
Istnieje wiele czynnikdw wptywajgcych na wybor przez

przedsiebiorstwo okreslonego typu strategii rynkowej, przy czym
decydujecy Jest na ogot nie jeden, lecz eplot dziatania Kkilku
z nich. MoZne wymieni¢ nastepujgce uwarunkowaniat

a) mozliwos¢ roéznicowanie uzytecznosci”™ oferowanych nabywcom;
b) stopien «roéznicowania nebywcow pod wzgledem ich cech
ekonoaleznych, epotoczno-zawodowych, demograficznych, geografi-
cznych i innych:

Cc) rodzaj nierownowagi rynkowej (stsn cisnienie lub sssnie na
rynku ){

d) atopien rozwoju podeiowej etrony rynku:

e) etedium rozwoju koneuapcji;

) zasoby przedsiebiorstwa i

g) struktura podaiotowa rynku;

h) typ strategii przedsiebiorstw konkurencyjnych;

i) faza cyklu zycia produktu;

J) przyjmowanie przez niektére rodzaje kosztow marketingu
cech koeztow etedych (aarkatlng Inweetaent )j

k) metoda sprzedazy detalicznej.

30 W ujeciu marketingowy» przaz uzytecznosSC rozuai« sie ogot
eatysfakojl. Jakich aoza dostarczy¢ konsumentowi zakup danego
produktu. Zrodémai taj uzytacznosol se dziatania przedsiebiorstwa
zwiezane z wszystkiai elementami strategii rynkowej, tj. pro-
dukte«, dystrybucja, cane i promocje.



Niektdre czynniki eg wzajemnie powigzan*, np, czynniki wy-
mienione w punkoia o), d), eh znaczanla innych Jeat oozywi-
sto, a o niektérych wspomniatam wczeénisj (rodzaj nieréwnowagi
rynkowej), Stjjd toi obecni« skomentuje tylko znaczenia czynnikoéw
wymienionych w punkcie f) 1 dalszych.

Ad f". Zasoby j«dnosrek gospodarczych nogo stanowic¢ baciary
dla zastosowania przez r>ie pewnych typéw atrategll. Na przyktad
btrotogia dyrerenojucjl produktu wyaaga relatywnie wyookloh -
w poréwnaniu ze strategie nlezr6znloowane 1 Jednoaegmentowe -
nakfadéw  nu promocje. Strategia Innowacyjna natomlaat - sto-
sunkowo wysokich nakdadéw na rozwdj nowego produktu.3ak etwler-
dra K. Poznartekl na podstawie studium Ch. Freemens, .. .duze
firmy aaje relatywnie wiekszy udziat w realizowaniu Innowaoji,
po drugie - ich przewaga nad Fflraeni matymi jest zréznicowana
weddug gatezi przemystu. W pewnych przeaystsch znaczeni« ««dych
firm n Innowacjach Jeat mininalno, w innych natomiast okazujf
sie one zdolne realizowa¢ Istotne czei¢ innowacji, z reguty
Jadnak nie oalegsje przewagi nad firnami duZymi™31. Z kolei
strategia wielosegmentowa wymaga relatywni« wysokich w (poréw-
naniu z* strategia nlozrézZnlcowane oraz Jadnosegmentowe) Jedno-
stkowych kosztow produkcji. W konsekwencji powyZ«z« strategie
eo no o0got niedostepne dla przedsiebiorstw mniejszych. T« o-
etatnle »«Je n .toniast szczegélne predyspozycje do stosowani«
etrategll jednosegmentowej bgili teZ strategii innowacyjnej za-
leznej, wyrazajecej sie w podporzadkowaniu polltyoa innych
przedsiebiorstw wykazujacych inicjatywe w rozwoju nowych pro-
duktow32.

Ad g), Monopolistyczna struktura rynku powoduje» Za przed-
siebiorstwo aoze realizowa¢ swoja cele "po najaniajszej linii
oporu”, powielajec raz ustalony program dziatania w remach stra-
tegii niezréznicowanej. Jego zainteresowanie dostosowanie« sie
do zrdéznicowanych warunkéw rynkowych zalezZy wydacznie od ambicji

JIlK. Poznanski, Innowacje w gospodarce kapitalisty-
cznej Warszawa 19.i1, e. 1K5.
2

2 Oietl op, cli., a. 140.



celow, Jekle sobie stewie, od poziomu aspiracji Kkierownictwa,
ktére jednak e na ogot mniejsze niz w przypadku presji ze
etrony konkurencjiN=.

Nalezy jednak podkresli¢, iz znaczenie omawianego czynnika
Jeat wtérne wzgledem «tanu nieréwnowagi rynkowej. 3ak bowiom za-
zauweia 3. Kornai, w sytuacji cisnienie 'nawet monopolista zacho-
wuje ale jak konkurent’”4.

W warunkach atruktury oligopollstycznej zadna z fira nie Jeet
na tyle wlekaza od pozostatych, by narzuci¢ ewoj« kontrole, a

wiec np. odpowiadajacy jej poziom cen. Specyficzna roéwnow«ga
sit miedzy tymi firmami powoduj», ze konkurencja cenowa okazuje
sie nieskuteczna, Warunkom rynku oligopoliatycznego odpowiada

natomiast konkurencja za pomoc* innowacji w produktach. Wiol-
kos¢ fire dziatajacych na tekira rynku predyetynujo Je w szcze-
golnosci do podajeowanla Innowacji radykalnych, e wiec wymagajg-
cych relatywnie wysokich nakdadow35.

Wzroat konkurencji przy rozdrobnionej strukturze podmiotowej ry-
nku powoduje ostabienie bodzcow oraz mozliwosci podejmowania
innowacji radykalnych. Oeze one wprawdzie do stopniowego ulep-
szenia ewolch wyrobéw, ale czyni* to ze pomoce drobnych zmian.
Fekt ten powoduje, ze produkty oferowane przez rozaeite firay
nie rézni« sie zbytnio pod wzgledea cech fizycznych. Sukces
rynkowy Firey w warunkach nasilonej konkurencji zalezy od spo-
sobu proaocji produktu, wyrdéznienia go na rynku np. poprzez mar-
ke 1 ostabienia dzieki teau elastycznosci cenowej popytu. Ha to
azczegolnie istotne znaczenie w przypadku produktéw nn®.ej trwa-
+ych, e wiec czesto kupowanych. Zdaniem niektdérych autorow,
przyzwyczajenie nabywcow do znaku Ffirnowego zapewnia przedsie-
biorstwu trwelazy sukces niz strategia innowacyjne. Gdy bowiem
decyzja zakupu zalezy bardziej od fizycznych cech danego pro-
dukto, a mniej od Jego =znaku firmowego, aozna liczy¢ ele z tym.

33iPoznarteki . op. cit., s. 162.
3 Kornei. op. cit., a. 39.
35Poznaneki, op. cit., e. 163.



ze w najblifezym czasie konkurenci dostarcz« no rynek produkty
0 Jeszcze atrakcyjniejszych cenach i1 po pocz«tkowyn sukcesie
popyt nu produkty danego wytwdrcy noza sie nawet radykalnie
zwniejezyc"

Przedsiebiorstwa dziatejece w warunkach omawianej tu struktury
podmiotowej rynku s« zatem skdonne do stosowania atrategii dy-
ferencjacji, a obok nioj - strategii jednooegmontowej. Ta  oO-
atatnia tjike <sorB im  zapewni¢ pewn« kontrole rynku i osta-

bienie elastycznosci cenowej dzieki starannej adaptacji do
oczekiwann reprezentowanych przez obstugiwany segment rynku.
Trzeba tu dodu¢, Ze przedsiebiorstwa - oligopole takze mog«

etoaowa¢ otratenle Jednoee™wentowe, Jednakze liczebnos¢ takiego
«sgaeitu Jest nieporéwnanie wyzsza niz w przypadku firm mniej-
szych.

Ad h ". Typ strategii przedsiebiorstw konkurencyjnych. Przed-
aiebiorotwu stoaujecemu strategie agregacyjn« trudniej Jeat u-
trxyma€ dobre pozycje na rynku. Jesli firny konkurencyjna sto-
Suj« np. strategie segmentacji rynku. F. E. Webeter podaje
przyktad koncernu Coca-Cola, ktory przaz dtugie lata atosowat w
Stanach Zjednoczonych strategie nlezréznicowan« - of«ruJd«c Jeden
produkt dla Jednego, ogromnego rynku. Skutecznos¢ tej etretegii
ulegta znacznemu ostabieniu z chwile zastosowania przez konku-
rencyjng Ffirme Papai-Cola skoncentrowanej strategii segmenta-
cyjnej, wyrazajacej sie w wyborze 1 obstudze Jednego eegmentu
rynku - otodzlezy. Pozycja Coca-Coli na bardzo znaczacym mko-
dziezowym segnende rynku okazata ale stosunkowo skaba, co ne-
gatywnie odbito sie na obrotach tej firmy. Skdonito to J« do
zaakceptowania w nastepnych latach strategii Wielosegmentowej37-

Ad i1). W«ski kreg nabywcow wa wczesnych stadiach rozwoju
produktu uzasadnia stosowanie strategii nlezréznlcowanej. W
dalszych fezach cyklu zycia produktu Lliczba nabywcéw zwieksza
sie, nastepuje ich zroéznicowanie pod wzgledem cech ekonomlcz-

36 2Z Sadzikowskl, Ekonomia polityczna kapitali-
zmu, Warszawa 1969, s. 340.

37Webster, op. cit., s. 48.



nych, spoteczno-zawodowych i innych. Ich zachowanie «l«
coraz bardziej niejednorodne. Sprzyja temu takto pojawienie eig
licznych produktow - bezposrednich substytutow. W konsekwencji
stosowanie jednego, zunifikowanego programu dziatania na rynku
przeeteje by¢ skuteczna. Przedelebloretwo na ogét decydujg ei«
wowczas pono*i¢ wyzsze Jednostkowe koszty produkoji w zwiezku z
wycofenie* starych 1 wprowadzenie« nowych produktéw, dyferen—
ojecjf produktu, czy te* zwiekszy¢ nakdady na badanie rynku i
zastosowaC strategie segmentacji w nadziei na wzrost obrotéw i
spadek okreslonych kosztéw (zapasdOw, proaocji)-

Ad J 0 ile tradycyjnie wysokie etate koszty produkcji wy-
auszaty standaryzacje i ddugie eerie produkcji, to przeksztat-
cenie «19 niektéorych kosztow marketingu w koszty state kreuje
koniecznos¢ stworzenia warunkow pewnosci -:bytu produktéow w ca-
lu obnizenie jednostkowych kosztéw marketingu. Wysoce nieracjo-
nalna bytoby na przykbad postepowanie przedsiebiorstwa, ktére
ponoszec wysokie naktady na bedanls nad nowym produktem, nie
bytoby dostatecznie przekonane, czy zostanie on zaakceptowany
przez potencjonalnych nabywcéw. W zakresla tworzenia pewnosci
zbytu przedsiebiorstwo nie chce i1 czesto nie moze juz polegac
wydgcznie na intensywny« prograale proeocyjny«. W celu uzyska-
nia etabllnej pozyojl na rynku, jak« daje pewnos¢ zbytu produ-
kowanych wyrobéw, Jeat ono sk#onna zastosowa¢ etrategle *eg-
eentacjl rynku30.

Ad k). Sprzedawca ««J«cy bezposredni kontakt z nebywc« noze
odegra¢ istotn« role w dostosowaniu produktu do wynagad nabyw-
cy, prez*ntuj«c dany produkt w odmienny .sposOb roézny« nabyw-
co«. Mota on akutacznia oddziatywa¢ na wyobrazenia nabywcy o
produkcia araz na Jago wyobrazanie o wkasnych potrzebach. Dobry
eprzedawoa potrafi przekona¢ kllanta, ktsry wst«pl do Jago
aklapu,<ta cechy produktu a« zbiezne z tym, czego whasni« po-
trzebuja 1 poezukuje. Zate« wykorzystywanie aatod sprzedazy
datallcznaj, w ktdorych nabywca aia bezposredni kontakt za aprze-
dawc«, aoze w pewny« aansla uzasadnia¢ stosowania przez wy-
twérce produktu atrategll nlezréznlcowanaj. H. Reynolds podkre-

Salth, op. clt., a. 7.



sla wrecz, ze to trudne zadanie dostosowania produktu do nabyw-
cy i1 nabywcy do produktu sprzedawca wykona datwiej wtedy, gdy
produkt Jeat dostosowany do preferencji przecietnego konsumen-
ta, a nio do specyficznej grupy konsumentéw (segmentu rynku)”™®.

Natomiast rozwdj samoobstugi minimalizujgcej kontakt sprze-
dawcy z nabywce rodzi zapotrzebowanie na strategie segmentacji
rynku. Oetallsta buwlom stosujacy te metode sprzedazy zaintere-
sowany Jeat przede wszystkim produktami maksymalnie dostosowa-
nymi do preferencji nabywcow, np. pod wzgledem wielkosSci opa-
kowan Jednostkowych, informacji o towarze. Producent zatem
pragngcy sprzedawa¢ swoje wyroby w sowoobstugowej sieci deta-
licznej ftusl zainteresowa¢ ale preforanoJami réznych segmentéw
rynku.

Zadaniem powyzszej analizy byto wykazanie z#ozonosci wyboru
okreslonego typu strategii. Przedsiebiorstwa o réznych cechach 1
dzialajgce w odraiennym otoczeniu moge «tocowa¢ roézne strate-
gie, ktéra bede réwnie skuteczne z punktu widzenie realizacji
celow mikroekonomicznych.

Wiadomo jednak, ze postep spoteczno-gospodarczy, a zwlka-
szcza rozwéj rynku, prowadzi dt in.* do réznicowania po-
dazy i1 popytu; przesuwania sie konsumpcji coraz liczniejszych
produktéw do wyzszych faz rozwojowych; uzyskiwania na rynku
stanu umiarkowanego cisnienia; skracania cykléw zycie produk-
téw; konkurencji za posrednictwem Jakosci produktédw i sposo-
béw ich sprzedazy; wzrostu udziatu kosztéw marketingu w kosz-
tach statych przedsiebioratw i wreszcie - do stosowania nowo-
czesnych metod sprzedazy minimalizujgcych kontakt sprzedawcy z
nabywce. W konteksScie rozwazah przeprowadzonych w tym podroz-
dziale oznacza to, ze wraz z postepem spoteczno-gospodarczym
oraz rozwojem rynku wzrasta znaczenie strategii eegmentacyjnej,
a wiec, zb jest to przysztosciowa strategia dla wielu przed-
siebiorstw, takze tych bedecych podmiotami strategii dystrybu-
cji. Z tego tez wzgledu etanowi ona podmiot rozwazan w dal-
szych czesciach pracy.

Reynolds, op. cit., e. 113-114.



3» Koncopoja »ywntiejl rynku w literaturze przedmiotu

Pojecia '"segmentacja rynku' zostato po raz pierwszy zastoso-
wane w literaturze ekononleznej przez W. R. Smlthe40 w  Jego
artykule opubllkowenym w 1956 r.

Pojawienie ole koncepcji eegnentacjl rynku wywotato wsrod
ekonomistow Zywy oddzwiek. W kilka lat po plonlereklm erty-
kule Seitha, K. Sohwartz pisati "...wrecz rewolucyjna zmiana
zeszta ne mmsowym rynku konsumpcyjnym w clegu oetetnlch 5
lat [oczywiscie zelene w pojmowaniu tego rynku przez mkonomi -
etow - przyp. T. 0.J« Z Jednej homogmnnej catosci meeony rynek
zealenlt eie w ezereg czesciowych, fragmentarycznych rynkow i

ketdy z wHkasciwymi eoble potrzebeel, gustami, " etylom Zy-
on1*"41.
* literaturze zgodnie podkresle «i1«, it eegmenteoje rynku

czyni bardziej oparatywn* koncepcje marketingu. O He bowiem
ta oetetnle zekdtede, 1* w okreslonych okolloznosclech przed-
siebiorstwu opiece eile dostosowa¢ do potrzeb nabywcéw, to
koncepcja ssgmentmcjl "podpowUde™, Jak to zrobi¢ w wmrunkach
zroznicowanie rynku.

Oczywiscie *nowos¢* konoepcjl ssgmentscjl dotyczy raczej
okresu jej pojawienie sie w literaturze ekonomlozned, a nie
praktyoznego wykorzystania. 3ek bowiem stwlsrdza sam autor tej

koncepcji, na rynku $rodkéw do produkcji, gdzie powezechna
Jeat produkcja na zamowienie, segmentacja rynku zewsze byta
stosowana . Takze na rynku débr i uatug konsumpcyjnych dzia-

+ania matych zaktaddw rzemieslniczych zawsze miaty cechy etra-
tegil segmentacyjnej .

Nowa Jest natomlaet idea przeniesienia korzysci wynikejeeych
z dobrej znajomosci nabywoy, jakf poeladat indywlduelny, "makty"
wytwérca na grunt néwoczeenej produkcji przemystowej .

405 m i1 th, op. CIt.

41 K. Sorl » ur Xx. Fragmentation of the aaes market,
"Oun®"a Review and Modern Industry', Duly 1962, fze.»] Rey -
nold*, op. Clt., s. 107.

42 Sa i th, op. clt., a. 4.



Problematyke aegmentacji podejmowato po 1956 r. coraz wiecej

autorow,
obecnie
marketingu, w ktorej
rynku. lIldee segmentacji uzyskata
wiréd ekonomistéw Jak koncepcja

Sednoczeénie jednek pojawity

nie ukazuje sie tndne

1 baz ryzyka popadania w przejade mozno powiedziec,
obszerniejsza praca
by nie uwzgledniono

te
z dziedziny
zagadnien segmentacji
take eam$ azerokq akceptacje
marketingu, «

eie pewne réznice w pojmowaniu

segmentacji rynku. Nie pozostato to oczywiscie bez wpdywu na
tres¢ oamego pojecia. 3ek bowiem edtueznle podkreéla w. p. Al-
ston, ‘'"'znaczenie terminu naukowego Jeot zdeterminowane zasto-
sowaniem tego terminu*45. Stad tez celowe wydaja eie doko-
nanie krotkiej analizy pogladow réznych autoréw na iatote seg-
mentacji rynku.
Wybrane poglady na ietote segmentacji rynku
Autor Okreslenie segmentacji rynku

W. R. Smith44
(1956 r.)

Segmentacja polega na traktowaniu zréznicowa-
jako zbioru mniejszych, jednorod-
réznic ist-
vej 1-

nego rynku
nych rynkéw powstatych w wyniku
niejagcych w preferencjaoh konsumentow,
atotq Jeat racjonalne i precyzyjna dostoso-
wanie produktu i Innych Instruaantéw marke-
tingu do zrdéZnicowenych wymagan nabywcow.

P. Kotier4n
(1967 r.)

podziat rynku na homogs-
grupy nabywcow, z ktorych kazda mota
by¢ wyselekcjonowana jako cal etretegii
przedsiebiorstwa. Przedeiebiorstwo "dociera"
do kazdego z wybranych segmentdéw poprzez od-
rebny program marketingu-*ix.

Segmentacja oznacza
niczne

43 W. P. A1 0o ton,
ffs 1964, e. 15.

4A 3 m i1 t h, op.

4b P. Ko tlar,
e. 64.

Philosophy of Language, Englewood Cli-

cit

Marketing Management, New  York 1967



Autor Okreslenie segmentacji rynku

K. E. Frank46 Segmentacja rynku oznscza tworzenie przez

(1968 r.) dana przadeieblorstwo zréznicowanych prog-
raméw marketingowych dla tego samego pro-
duktu, ale dla réznych grup koneumentow.
Koncepcja segmentacji opiera eie na zatoze-
niu, to rynek danego produktu sktada «1? z
nabywcow, ktérzy roéznie ale albo pewnymi
wdasnymi cechami charakterystycznymi, albo
tat cechami otoczenia, w ktérym sie znaj-
duj«. co z kolei wptywa na udrebnosci zgta-

«J1 szanego przez nich popytu. Strategia seg-
i mentaeyjna pocigga za sobe dostosowanie pro-

ti duktu 1 (lub innych elementéw programu mar-
fd ketingowego przedsiebiorstwa do tych roéznic.
H. Hugues Segment jest czesci« danej populacji wyodre-
8. Griffon, bniony za pomoce pewnej liczby kryteriow i
C. Bouvayron47 sktadajgc« ale ze zbioru jednostek spednia-

(1970 r.) Jacych warunki wynikajgce z kazdugo kryte-

rium, natomiast segmentacja 6-crac;-a zbior
technik podziatu danej zbiorowosci na seg-
menty przy wykorzystaniu rzeczywistych da-
nych charakteryzujacych te zbiorowosc.

0. F. Canguilh« 48 Majac zbiorowo$é okreslony za pomoc« 2 grup
(1972 r.) oech i
1} cechy objasniana (np. konsumpcja danego
produktu, rodzaj ozytanaj prasy).
23 cechy objasniajaca dobrze znane) zda-

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

7T M. H.u g- U ee8, B. GrilftFdpo n, C. Souvayron,
Segmentation et typologie i deu* techniques du marketing moderne,
Parle 1970, a. 17.

48 O.F. canguilhem Towards a formal definition
typology and segmentation, LwiJ Seminar on Segmentation”™.., s. 21.
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Autor Okreslenie segmentacji rynku

finiowena wczesniej, np. pkec¢, wiek, za-
wod - eegraontagja oznacza badanie korela-
cji miedzy wymienionymi grupami kryteriodw

0. F. Bose®® Segmentacja «a 2 znaczenie»
(1972 r.) Jest filozofi« marketingu,
2) Jeat zbiorom technik statystycznych atu-
Zecych odkrywaniu oegmentéw rynku w celu
zastosowania polityki marketingowej opar-
tej na filozofii aagmentaayjnej’
SO

F. E. Webster Segmentacja rynku Jeat metode aakeynalizacji
(1974 r.) sprzedaty przy danych nak#adach na marke-
ting poprzez rozpoznanie zroéznicowanych coch

popytu zgktaszanego przez roétna czesci ryn-

ku. Deat to strategia "podziatu 1  zdobywa-

nia rynku”, w ktdérej prograa marketingowy

zostaje dostosowany do réznlc w zachowaniu

nabywcow. Strategia eegaentaojl oznacza uwa-

Zny wybor nabywcoéw oraz odpowiednio zrézni-

cowany merketing-aix wobec kaZdogo wybranego

sagaentu.
51 - .
A. Danner Segmentacja oznacza zarowno teoretyczny po-
w1975 r.) dziat rynku, jak 1 naetepujece po nla

dziatanie prowadzone na tya rynku. 3ej isto-
te jest wybor klienteli w calu dostosowania
Jjdort produktéw i zaapokojania jaj potrzeb

;przy zachowaniu optymalnej rentownosci
przedsiebiorstwa.
49 -
3. F. B o as, Typology and Sogaentatloni a state
technique. I»»] Seainar on Segmentation..., s. 37-30 oraz t e n-

2 e, La segmentation du marchét la point dee definirlona et das
techniques, ""Rovue franeelse du Marketing™ 1973* No. 48, a. 3.

Webst«r, op. cit., e. 45.

51 A. Dannar, Principes et pratique du Marketing, Pari«
1975, e. F 2.
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Autor Okr »Cji rynku

1. Rutkowski, Segmentacje oznacza podziat rynku wedtug o-
W. Wrzoaek32 kreslonego kryterium ne Jednorodne grupy
(1977 r.) konsumentéw (segmenty rynku), ktére wyzne-

czeje dla przedeiebloretwa oberer dziatanie
1 etanowi« punkt odnleelenla przy forautowe-
nlu programu tego dzatenla.

Znaczenie aegmentecji rynku przy kaztattCHwa-
nlu etretegii marketingowej wynika z faktu.
1Z konsumenci nie «tanowie jednorodnej grupy
oraz, te nie istnieje w rzeozywietoscl
""przecietny konsument', Kktory aogiby by¢
punkto« odniesienia przy forautowaniu pro-
graméw 1 kierunkéw dziatanie. Swiadoma wy-
korzystanie segmentacji rynku oznacza, te
przedsiebiorstwo zdaje sobie eprew? z tego,
te eote zwiekszy¢ sprzedet i1 zyek tylko w
wyniku bardziej zrétnlcowenego 1 dostosowa-
nego do wymogow konsumentow dzietenle w
dziedzinie produkcji, eon,kanatow dyatrybu-
ojl oraz aktywizacji eprzedety.

S. Myn«reki53 Segaenteoje polega na podziale rynku na
(1940 ) wzglednie jednorodne podukdtedy, w ktérych u-
zewnetrznlaje ei« zblizone pod wzgledea for-

ay 1 tresci akty wyboru. Deet to wiec etruk-

turallzacja elementow rynku weddug ich cech

wartosciujacych decyzje wyboru. Segaentecja

Jeat uporzedkowanlea przez to, te wprowadza

do eyeteau rotnorodnosc. R6znorodnosc ta

przechodzi nastepnie w strukturelizeoje cech,

ktéra Jeet forae zorganizowania zbiorow

ANl _.Rutkowekl, w.Wrzosek, Marketingowa
strategia aprzedaty, Warszawa 1976, e. 87.

53 8. Hyneer K i. Segmentacja a nieokreslonoscé wy -

boru koneuaenta. "Handel Wewnetrzny'™ 1980, nr 1, e. 7, 11.



Autor Okreslenie segmentacji rynku

«lamentow. Wreszcie wepotzeleznosC cech
wprowadza Informacje, ktdéra Jeat form« usu-
Mania nieokreslonosci wyboru konsumenta.

3. Uletl54 Strategia segmentacji wykorzyatuja znajo-

(1981 r.) mo$¢ segmentdédw oraz ich potrzeb do lepsze-
go dostosowania produktu 1 Jego promocji
czy szarzej - progresu marketingowego do
wymagan konsumenta. Segmentacja moze byc¢
takte traktowana Jako niezalezny od przed-
elebloretwa procee roéznicowania rynku. Pod-
stawowe czynniki tej eegmentecjl maje dla
niego charakter agzogenlczny. Jeet to pro-
ces wyodrebniania sie z catosci rynku cze-
Sci charakteryzujeoych eie okreslonymi ce-
chami x punktu widzenia keztedtowania aie
popytu. Tak rozumiana aegmentmcja rynku mo-
ze by¢ ujmowmna zaréwno w ekali makroekono-
micznej, jak i1 mikroekonomicznej. Jeat to
punkt widzenia bardziej poznawczy nlZ prag-
matyczny; Jego uzytecznos¢ praktyczna Jeat
Jednak duza. Jesli ohcemy na przyktad za-
atoeowa¢ segmentacje rynku Jako jedn« z te-
chnik atrategll w odniesieniu do okreslone-
go produktu - nasuwa aie pytanie«x czy mozna
alf ni« postugiwa¢ bez znajosioscl tego ryn-
ku?

Jak wynika z analizy« pojeciu "segmentaoja rynku”  przypi-
suje sie rozne znaczenia. Nie e« one jednak wzajemnie sprzecz-
ne. Cytowani autorzy wiez« bowiem ten termin z rdéznymi aepek-
tami tego samego prooeeu - roznicowania rynku i vreakcji nan
przedsiebiorstwa.

N J. Oide tl, Marketing, warszawa 1981« a. 189« 191.



Niturilnit wyodrebni»]je« sie s wyniku postepu spoteczno*
-gospodarczego segmenty rynku ee bowiem "odkrywane* w drodze
badan marketingowych 1 przy wykorzystaniu odpowiednich technik
stetystycznych, po czym nastepuje Interpretacja ich zachowania
na rynku oraz zastosowanie stretegll segmentacji.

Pozostaje Jednak problem komunikatywnosci pojecia ''segmenta-
cja rynku". C. 0. Oowing proponuje ograniczy¢ znaczenie tego
terminu do Jego eapektu analitycznego, natomiast okreslanie
"'strategia se3«entocji' zaatepi¢ terminem ''strategia wyboru do-
celowych segmentéw rynku”, W ujeciu cytowenego autora strate-
gia wyboru docelowych segmentéw Jest dziataniem 2-stapowym,
obejmuj«cym*

1) segmentacje rynku i.wyodrebnianie 1 opis segmentoéw, anali-
za rynku 1

Z) wyboér docelowych segmentéw (tych, ktdére zostan« objete
dziataniami przedsiebiorstwa ).

W literaturze anglosaskisj propozycja ta nie spotkata sie
Jednak z wiekszym zalntereeowanlea, co Swiedozytoby o] breku
rzeczywistego zapotrzebowanie na nowy termin.

Warto zauwaty¢, Aa autorzy wszystkich cytowanych dotychczas
deflnieJl eegmentecjl rynku odnosze Je do segmentacji nabywcow.
Do apostrzelenla tego nawleie Jaszcza przy koncu ninlejazego
podrozdziatu.

Wlelke popularnos¢ idei segmentacji rynku w krajach zachod-
nich, o Kktérej moze Swiadczy¢ fakt poswiecenia jej caleg . nu-
eeru czasopisma ""Dournal of Marketing Research* z sierpniu 1978 r,
nie oznecze. 12 nie budzi ona #adnych kontrowersji. Wskazuje sie,
it Jeet to trudny, bardzo »komplikowany, a przy tyn kosztowny
rodzaj atrategll przedsiebiorstwa. PodkrssSle eile trudnosci to-
werzyszece objasnianiu zachowania nabywcow na rynku, wynikajf-

ce z koniecznosci wykorzyetywanie coraz liczniejszych kry-
teridéw segmentacji i1 stosowania skomplikowanych technik po-
dziatu rynku na ozesSci. Wazystko to pomniejsz« przydatnosc¢

praktyczne tej koncepcji. Bardzo rzadko natoalaet kwestionuje
alf etuaznos¢ eaaej 1idei segmentacji.

55 0. D. O ow i ng. Baaio marketing. A strategie system
approach, Ohio 1971, a. 128.



0o nielicznych gtosow podwajaj«cych stusznos¢ idei segmen-
tacji nalezy cytowany jut artykud W. H. Raynoldaa "Mora aanaa
about market segmentation”. Mottem artykudu Jaat stwierdzenie,
ze strategie roéznicowania produktu , jaat bardziej efektywne niz
etretegia segmentacji rynku. W. H. Reynold« formuluj« 1 atera
sie udowodni¢ nastepujgce hipotezyj

1. To. co na ogot okresla sie Jako segmentacja rynku, w
rzeczywistosci ma charakter pozorny. Rynki eg bowiem  jedno-
rodne, a prawdziwe segmenty rynku, reprezentujace specyficzne
potrzeby, ea zjawiskiem bardzo rzedkla. W koneekwencji prawdzi-
wa strategie segmentacji rynku nie aoze mie¢ szerszego zeeto-
sonania w praktyce.

w szczegotowych wywodach zmierzojgacych do udowodnienie tej hi-
potezy eutor kwestionuje istnienie zjawleka dywersyfikacji po-
trzeb i1 wymagan nabywcow. Wezyscy bowlea posiadamy - Jak pi-
sze autor - te same potrzeby biologiczne, podobne cechy fizycz-
nei wzrost, Uliczbe rak, palcow u rgk itd. Podobna Jest wielkos¢
rodziny. Oczywiscie w danym moaencie - Jak atwierdzo
konsumenci kupujga roézne wereje produktu, lecz na ogot przerzu-
cajg eie oni z Jednych produktéw na inne, z »nlejeza badz
Miekszg czestotliwoscig. Fakt, ze nebywcy kupujg rézne produk-
ty, nie oznacza wcale - zdaniem autora - ze nalezg oni do réz-
nych eegaentow rynku. Nabywcy-dobre A aoze réwnie podobac sie
dobro 8 czy C zaspokajajace te samg potrzebe. W okresie t™
kupi on dobro A, a w okresie - dobro B. 0 tya, ze nie
kupi dobra C aoza decydowa¢ przypadek, niezdecydowanie, a nie
zupedne “odtragcenia“ tego dobra przez nabywcy.

Niezwykle rzadko - zdani«« Reynoldse - dany produkt jeet ne-
bywany wydgcznie przez sScisle okreslong grupg nabywcéw. Autor
wymienia tu Jako przyktady aparaty stuchowa, niektéra produkty
nabywane tylko przez kobiety [lub tylko przez mezczyzn. Najoze-
éclej - Jejo zdaniem - dany produkt wereje produktu) kupowany
jest przez réznych konsumentéw 1 odwrotnie - dany konsuaent.
kupuje rézne wersje produktu. Bledne jest zatem zedozenie przyj-
mowane * strategii eegmentacjl, 01z dang marke mozna "przypieac"
okreslonemu nabywcy. Autor dodaje, iz praktyke potwierdza jego
hipoteze. Podaje przyktad dezodorantu, ktéry przeznaczony nieg-
dy$s die mezczyzn odnoei réwnie duzy eukcee po zaadreeowanlu



go do *calej rod%iny". §Wiadczy to o "fatezywej" segmentecjl
rynku dezodorantoéw.

Z faktu, im konsumenci kupuje rézne wersje tego eomego produ-
ktu« i* preferencje Ich ee zmienno w czasie, W. H. Reynold» wy-
ciega konkluzje, to Jodynie uzasadnionym 1 efektywnym sposobem
postepowanie przedsiebiorstwa na rynku Jeat etrategla dyferon-
ojacjl produktu. Koneumenoi potrzebuje i poszukuje '"réznorodno-
sci', nalezy zatem produkowa¢ wiele wersji danego produktu,
aby zwiekszy¢ prawdopodobienstwo, ze to poszukiwanie roéznorod-
nosci odbywa¢ sie bedzie w ramach produktéw przedsiebiorstwa, a
nie poprzez nabywanie produktéow Ffirm konkurencyjnych.

Stretegle segmentacji rynku - zdaniem autora - moze mle¢ jedynie
merginalne zastosowania. Stosuje Jje na ogot mele przedsiebior-
stwa, ktdrym niska konkurencyjnos¢ 1 potencjat uniemozllwiaje
produkcje 1 sprzedaz na rynku ogdlnym. Wykorzystuje one margi-
nalne segmenty rynku pominiete przez duze przedsiebiorstwa.
Stosuje jednak te strategie z koniecznosci, e nie z wyboru.

2. W. H. Reynolds podwaza atusznos¢ oogledu, iz strategia
segmentacji moze zapobiec - w przypadku produkcji wielu odmian
tego aamego artykutu - zjawlaku kanibalizmu produktoéw, tj -

wzrostu sprzedazy Jednej wersji kosztem spadku sprzedazy innej
poprzez skierowania kazdej wereji na odmienny segment rynku.
Autor poleaizujec z ww. pogledem, postuguje sie przykktadem suk-
cesu 3 wielkich firm samochodowych w USAt 6. Me Bulek, Oldsmo-
bila 1 Pontiac. Oferuje one samochody o podobnej cenie, wiel-
kosci, parametrach technicznych, wyposezenlu. Wiele komponentow
jest ponadto wzajemnie wymienialnych. Cytujeo wypowiedzi dy-
rektoréw tych firm Reynolde zwraca uwage, ze jednakowo zde-
finiowali oni rynek, dla ktorego produkujei jako mdody i nowo-
czeany. Firmy aprzedeje ponadto swoje wyroby w podobnych skle-
pach. Dzialaje zatem nia na réznych segmentach rynku, Hlecz ne
tym samym Srednio zamoznym rynku. Ich eukces przeczy - zdaniem
eutora - zasadnosci obaw, iz fakt oferowania réznych wersji te-
go aamego produktu na tan «am rynok wywoduje zjewlako kaniba-
lizmu produktoéw.

W.H. Reynolds stwierdza dalej, iz pogled Jekoby nowy produkt
danej firmy, subatytucyjny wobec starego, byt kupowany wyde-
cznie przez nabywcow produktu dotychczaaowego jeet niestuszny.



Wskazuje, ze zawsze czeSC sprzedazy nowego produktu, przezna-
czonego na tan aam rynek oo stary, realizowana Jest dzieki po-
zyskaniu nowych nabywcow. Podajs przyktad samochodu Mustang,
ktérego nabywcy w 70% rekrutowali sie sposréd nabywcow do-
tychczasowych wyrobéw flray Ford, a-w3Q”-byli to zupetnie
nowi Kklienci, X tan sposéb, nowy produkt, cho¢ wysocs substy-
tucyjny wobec starego, poprawia konkurencyjny pozycje firmy,
przyczynie eie do wzrostu sprzedazy 1 zyeku.

3. Nastepnym motywem etoeowanls strategii segmentacji ryn-
ku, ktérego stusznos¢ kwestionuje W. H. Reynolds, Jest prze-
konanie, Ze precyzyjne dostosowanie produktu do cech nabywcy
znacznie podnoei prawdopodobienstwo wywodania u niego dscyzjl
zakupu.

Cytowany autor podkrssla. ze adaptacja produktu do potrzeb na-
bywcy Jeet tylko Jednym 2z czynnikéw warunkujgcych eukces te-
go produktu na rynku. Oruglm Jest liczba nabywcéw, ktérzy mo-
ge produkt zobeczyc, dotkne¢, oceni¢. Nabywce bowiem wybiera
dane marke sposrdd szeregu marek “akceptowalnych®, nawet jesli
cechuje go wysoka lojalnos¢ wzgledem Jednej z nich. Btedne ze-
tem Jeat zatozenie przyjmowane w strategii segmentacji, jako-
by okreslonemu nabywcy odpowiadata jedna 1 tylko Jedna marke.
W konsekwencji, strategia roznicowania produktu jest - zdaniem
autora - bardziej efektywna niz strategia segmentacji rynku.
Produkt bowiem, adresowany do rynku ogélnego Jeet rozpatrywany
w wielu decyzjach zakupu, zawsze z pewne szanse ‘'zwyciestwa'.
Natomiast produkt przeznaczony dla ograniczonej liczby nabyw-
cow moze wprawdzie “zwyciezac" czesciej, ale Jest rzadziej bra-
ny pod uwage, tzn. przez mnlejsze liczbe nabywcow.

Sted teZ kierowanie produktu na Scisle okreslony segment jeet
Jedynie niepotrzebnym ograniczeniem rynku. Powodujec sie na
F. B. Evansa , autor radzi unika¢ zbyt zdecydowanego okresle-
nia image"u produktu. Desli bowiem image jest niejasny, na-
bywcy se skdonni odczyta¢ i1 znalezé w produkcie to, czego po-
trzebuje, co cenie najbardziej. Autor przytacza tutaj przykdad

F. B. Evan a. The brand image myth. Business Horizons,
Fali 1961, s. 26, tza»I" Reynolds, op. clt., s. 112.



pro*ocjl samochodu typu Mustang. Samochdd sprzedawany r duty*
sukces«« zoetat wprawdzie pomyslany dla «fodych nabywcéw, ale
w przekazie raklamowyw zeedreeoweno go na rynek ogélny. Przed-
stewdono go nie jako.»a*ochdéd dla «todzlety. ale j$sko samochéd
dl« wszystkich, ktérzy czuje *}odo, dzIfkl eremu mégt zna-
lez¢ nabywcéw zardéwno arsrod miodszej, jak 1 etarezej klienteli»

4. Produkty nigdy nie et doktadnie dostacowane do potrzeb
nabywcow. To doetoeowanle - zdanie* cytowanego autora - Jeat obo-
wigzkiem sprzedawcy. Powinien on umie¢ wykaza¢ ketdeau klien-
towi« 1* deny produkt odpowiada Jego potrzebo*. Zadanie* na-
to»laat producenta Jeet opracowanie prcduktu, ktéry *o*na zao-
ferowa¢ kaldeau nebywcy.

Cytowane etwierdzenia W. H. Reyﬁbldsa w artykule» "Hora ean-
ee about market «e”entation* a« *ola zdanie* bardzo ciekawa,
a haeto zawarte w tytule artykuku niejednokrotnie okazuje eie
prawdziwe. Czesto bowio* prezentuje ei« etrategle «agmanteojl
jJako epoedb poetfpowanl» odpowiedni dla kazdego przedeieblor-
«twa. dziataj«cego w fc*J:dych warunkach. Nie dostrzega eie tru-
dnosci zwilzanych ze stosowaniem tej etretegii. Autor shusz-
nie wekazuje no zjawisko "'falezywej" segmentacji rynku 1 szuke-
nla zaleznosSci wiedzy zachowani«* nabywcéw * Ich eecha*l ta*,
gdzie Ich ni« es. Nia daje to jednek aoim zdanie* podstaw do
podwalenia w og6l* «otliwosci objasnienia zachowanie nabywcow
na rynku, wekazuje jedynie na konleoznos¢ poszukiwani* odpowie-
dnich kryteriéw eegwentecjl*

Jest takte eporo przecady w stwierdzeniu, te dene murka
acz® by¢ z powodzenie* sprzedana *nla*el kaldacu, kto wejdzie
do sklepu™. Gdyby tak byto. ideelny stretegie bytaby strategie
nlazrédnicowene, a aa* autor w caly* .artykule aysll 1 pisze o
atrategii dyferenoj*cjl produktu 1 te wkesnle, e nie etrategif
nlezrolnicowenf. przeciwstawie etrategll aegmentacji.

Watpliwosci budzi takie podwalenie zeeednoscl sagrentscjl
rynku z powodu nleuetennego 'przerzucenia al?” nabywcow * jed-
M. .t produktdow na ihn* oraz preferowanie przez danego konee-
menta rownoczesnie Wielqw:*rek- Autor wyclfge dalej wniosek, JE
w gruncie rzeczy wazyacy kupujemy to eewo.



Po pierwszo - o tym, ze wszyscy kupuj* to aamo, mozna o-
nszem ra-iwi¢, ole w odniesieniu do agregatow produktow. Wszyscy
np. kupujemy odziez, neble. Twierdzenie tego natomiast nie
mozne przenies¢ w pedni no Indywidualny produkt*

Po drugie - fakt, Zzo nabywcy "przerzucaj« sie"™ z Jednych ma-
rek na Inna wcale Jeszcze nie oznacza, li ten eam konsument
Jeat w rownym stopniu potencjonnlnya nabywco roznych marek .
To, Ze w okresie tj zakupit on dobro , aw okresie 12 - dobro
A2 - moze bowiem wynika¢ za zmian, jakie zaszdy (np. w budzecie,
stanie posiadani* nabywcy) miedzy okresem tj i tg, ,chociazby
epowodcwonych  zakupem dobra A”™.

Przypaflkowos¢ w wyborze »orek oczywiscie istniejg, ale nleporo-
zumieniea Jeat chyba przypisywanie cech przypadku wezyetkia
wyboro« koneumpcyjnym.

Wydaje sie ponadto, ze autor troche spskulatywnie postugu-
je aie pojeciami "aeg<ant rynku" 1 "rynek globalny'. Omawiajec
np. strategie 3 firm samochodowych USA stwierdza, 1Z wszystkie
one dziataje na tym samym Srednio zamoiny* rynku. Jesli tak,
to po pierwsze - jeet to typowy segment rynku samochodowego, a
nie rynek samochodowy w ogol*. Po drugi« - w zatozeniach stra-
tegii segmentacji wcale nie przyjmuje eie, i« dana przedsie-
biorstwo musi deZy¢ do wyboru jako calu swojej strategii ta-
kiego segmentu, na ktéorym nia dziata 4adna Inna flraa. ", Hoza
ich dziata¢ wiecej. Ich wyroby bede aialty wéwozaa wobec «la-
bie charakter aubstytucyjny, ale Jesli segasnt rynku cechuje sie
odpowlednle chtonnoscig, ,to wszystkie Ffirmy dziata¢ bed* e-
faktywnie. Sukces wspoanlanych 3 fira samochodowych w  USA
wcale nie obala - mola zdaniem - zasadnosci 1idei eegaentacjl
rynku, a Swiadczy Jedyni* o trafnym wyborze 9 ocenie ssgaantu
Srednlo-zamoznych koneuaentéw (pojemnos¢é segmentu) przez kaz-
do z +tych fira.

W. H. Reynolds etusznl* zauwaza. Ze skierowani* produkty na
okreslony segment zaweza liczbe nabywcow, ktérzy aogt sie ''za-
tknac¢" z produktem. Nia m* Jednak z tego powodu zadnej nega-
tywnej konsekwencji dla przedsiebiorstwa. Jesli wybrany segment
rynku Jest dostatecznie liczny t zapewnia dostateczny wielkosc¢
obrotéw. Jesli jednak okaza ele, ze eprzedaZ produktu Jest w
znacznej czesci realizowana poza tya segaentea rynku, dla
ktérego on zostat pomysSlany, to fakt ten powinien »kd#onic¢ przed-



siebiorstwo do zalany strategii * «Kierowania produktu aloo na
inny segment, albo ne rynek ogélny. Z przykfadow praktycznych
podawanych przez autora™* mozna jedynie wnioskowac, it przed-
slebioretwe ile zdefiniowaty 1 wybraty segment rynku, a nie,
ze koncepcja segmentacji Jeat nieuzasadniona.

Inni autorzy z kolei wysuwaj« konkurancyJdne koncepcje seg-
mcntecjl produktéw58. Ne przyk#ad N. L. Barnett5 twierdzi, #;
w miare rozwoju i réznicowania podaZy eegmentaoja rynku rozu-
miana Jako segmentacja nabywcow musi uetepl¢ miejsce segmenta-
cji produktéw. Autor Jest zdaniax 1* segmentacja nabywcow po-
zwala jedynie przewidzie¢ potencjat rynku, nie Jest natomiast
przydatne dla przewidywania wybordw konkretnych marek; w zwigz-
ku z tym nie dostarcza dostatocznych przestanek dla rozwoju
nowych produktéw.

ll koncepcji segmentacji produktéw zaktada »l«, iz kazda
marka zajmuj* na rynku tylko sobie wtasolwe pozycje (a unique
niche of the market) w zaleznosci od tego, jakie rzeczywiete b?di
wyimaginowane cechy dostrzegajg w niej nabywcy. Oesliby zetem
zdefiniowa¢ cechy roéznicujace poszczegolne marki, to mozna by do-
kona¢ nowych kombinacji tych cech 1 w ten sposéb uzyskane o-
piay nowych produktéw poddac - =za pomocg szerokich badan em-
pirycznych - ocenia konsumentéw. Uzyskuje ele w ten sposoéb
przestanki do wprowadzania nowych produktéw na rynek, N. L.
Barnett podkresla, iz znajomos¢ cech przyszdych nabywcéw jest
nieistotna, najwazniejsze bowiem rzecze jest wiedzieé¢, "Jakie
cechy nalezy nada¢ nowemu produktowi'.

Uwazne przestudiowanie wywodow autora nasuneto mi Jednak
inny wniosek, mianowicie ten, iz segmentacja nabywcéw  oraz
segmentacje produktow mal-i wzgledem siebie charakter komplexen?
terny. Sam autor bowiem stwierdza Zei

Autor stwierdza np. ze w USA mbodzi ludzie czesSciej kupuje
standardowe samochody niz sportowa®, ktéra dla nich giownie pomy-
Slano.

58 W literaturze problem ten zostat po raz pierwezy postawiony
przez A. A. Kuahn, R. Oay, w artykule* Strategy of Pro-
duct Quality, '"Harvard tiuslnese Review*" 1462, No, 6.

N. L. Barne tt; Beyond Harket Segmentation, "Harvard
Business Keview'" 1969, No. 1.



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

Po drugie - eegaentacje nabywoow Jeat pomocna dla przewi-
dywania pojemnosci rynku, natoalaat eegmentecja produktéw -
die przewidywania konkretnych wyboréw.

Autor zauweie, te wprowadzania nowego produktu eteje ai«
poezuklwanlea takiej kowbinacji cech, fc«Or» by#aby ooanlana po-
zytywniej nil dotyohczae i»tniejyee przez znaczy¢« mnlejezosc¢
nabywcéw. Powetaja jednak pytania. Jak sprawdzi¢, czy Jeat to
rzeczywisole znaczyca mniejszos¢? Proces tan nia bydby mozliwy
do rozwigzania bez identyfikacji cech nabywcéw. 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 o t/a, gdzie znajdujy al« potencjalni
nabywcy, jakie a« wiec ich cechy geograficzne. Jaka Jeat pojem-
no6¢ rynku itd.

Warto takZe podkresli¢, ii P, E. Weteter60 traktuj» mapy
percepcji Jako jedny z nowoczesnych technik segmentacji rynku
prowadzycej do wyodrebniania grup nabywcéw o podobnym sto-
sunku wobec danego produktu Cpoetrzyganiu produktu).

Ola rozstrzygniecia problemu ozy »»gmantecj» produktéw Jeat
odrebny, konkurencyjny atrategly, czy tai »» charakter komple-
mentarny wobec »egaantecjl nabywcéw, poatuiy ai« fragmentem
wypowiedzi S. Mynarakiago na taaat [latoty segmentacji rynku,
z ktory to wypowiedzi« w pedni »l« zgadzam. S. Mynaraki etwie*
rdzet "Nedbardziald zrézZnlcowanyei elementami rynkowymi ay kupu-
J«oy oraz towary 1 uetugi, etyd segmentacje przeprowadze ai®
najczesciej ze wzgledu ne te 2 grupy elementow. Jesli pun-
ktea wyjscia segmentacji Jeat kupuj«cy, to wyodrebnia aie gru*
py nabywcow o wspélnych cechach oeobowych, rodzinnych bydz zawo-
dowych klerujyc eie ich wpkywem ne wybér denego produktu .bydz
ustugi. Jesli natoalaat punkte« wyjscia J»»* produkt, to dokonu~*

"Webeter, op. clt., a. 62.



Je «l« selekcji nmjietotniejezych cech produktu wyodrebniajac
segmenty rynku ze wzgledu ns reakcje konsumentdéw ne t« cechy, w
obydwéch przypedkech chodzi o teki ukdad eegwentéw, ktory toczyh«
by w »obi* odrebnos¢ typologiczne potencjalnych nabywcow z mo-
tywacja wyboru cmoh produktu“

Tak wiec eegeentecje produktéw oraz eagmantacja nabywcow rot-
nle *1« Jedyni* punktaa wyjocie, natomiast prowadz« do tego
aamego celu, k#ory« jeet poszukiwanie zwifzkébw miedzy cechami
nabywcéw a ich reagowalno6ci« na produkt.

Bronigc zaead koncepcji eegaentacji nabywcéw, nie twierdze
zarazee, 1* Jeet one bardziej efektywna ni* inne rodzaje etre-
tegii, 3ej przewege wobec innych etretegii zaleiy nie tylko od
wykorzyetenie poprawnych krytariéw segmentacji, trefnego wyboru
docelowych eegaentéw i podjecia odpowiednich dzleted doetoeo-
wawczych, ale takte od cech otoczenie przedeiebioretwa, o Kkto-
rych pieela* w poprzednia podrozdziale.

6iMyn*reki, op- cit., e. 7.



Rozdziat V4

STRATEGIA OYSTRY8UC3I A SEGMENTACJA RYNKU

1. Pystrybuojg » sposoby badanla

oraz Jej miajeca w atrategll rynkowej
- W TTTe L T _d * \

Dy*tiybucje jako afera praktycznej dziatalnosci cztowiek*
pojawita »if wraz za apotecznym podziates pracy 1 rozwoje«
epecjelizecji, w wyniku ktérych produkty przaataty by¢  wytwa-
rzane wydgcznie na whkasne zapotrzebowanie, = wiec wraz z roz-
dzieleniem sfery produkcji i konsumpcji. Zadania« dyetrybucji
stalo aie organizowanie "»potkanie'™ dwéch pnceciwatawnych prze-
ptywéw - produkcji i1 konsumpcji oraz usuw*nia istniejacych
eied.ty nimi  rozbleinoécl 1luk). Do podetewpwych rozbieznosci
miedzy eferfl produkcji 1 konsuepcjl naleze <* in. réznice do-
tyczace eiejsca, czaeu oraz wielkosci (skali) produkcji i kuii-
eumpcji; specjalizacji (weskl na ogét asortyment dobr produko-
wanych w duzych ilosciach i szeroki asortyment débr konsumowa-
nych w niewielkich ilosciach); réznice w drzeniach producentéw
pragnagcych wymieni¢ towary na pienigdze i konsumentéw pragng-
cych wyMleni¢ pienigdze na towery, e wreszcie - rozbieznosci w
rodzaju poszukiwanych informacji (producenci nie znajf »lejac
konsumpcji, konsuaenci natomiast « Zrodet produkcji K

Wspomniane roznice niwelowane s% przez takie dziatanie
zwiezane z dystrybucjo, jaki transport (luka przestrzenna),
sktadowanie (luka czaeu); eortowenie, kompletowanie, rozmieszcze-
nie 1 eeortymenmcja (luka asortymentowa ); tworzenie warunkow
do zawierania treneekcji Kkupna - sprzedazy; przekazywania pro-



ducentom informacji o popycie, B konsumentom - o mozliwosciach
zakupu (luka Informacyjna) 1 Innel,

Analiza t«k rozumianych funkcji dystrybucji stanowi przedmiot
badan, ktérych cecho Jaat aakrofunkojonalne podejscie. Badania ta
koncentruje ole gtéwnie na wyjasnianiu ganazy 1 natury czyn«
no6cl dystrybucyjnych poprzaz pordéwnania cech 2 ukdtadéwi zasobow
naturalnych 1 wymagan finalnych nabywodw.

Wspomniane ujecie probleméw dystrybucji z czasem zostato uzu-
pednione innym, ktére mozna okresli¢ jako podejscie mlkrofunk-
cjonalne. Czynnosoi 1 zedania dyetrybucjl a« tu rozpatrywane
przez pryzmat pojedynczego przedsiebiorstwa. Ta mikroekonomicz-
na reorientacja problematyki dyetrybucjl neetepita wraz z popula-
ryzacje koncepoji merketlngu, opertej 1 wykorzyetujecaj doro-
bek teorii przedsiebiorstwa. Czesto jednek w badaniach tych
rozpatrywano przedsiebiorstwo  jako wyizolowane catos¢, dziata-
jece w quaol-préoznl, baz uwzgledniania jego zwlezkéw z innymi
przedelebioratwaml. Omawiano na przykdad istote 1 charakter
dziatalnosci przadolebloretwa handlu hurtowego, detalicznego Itp
Warto doda¢, iz oba powyzsze podejscia do badan nad dystrybucje
cechuje znaczny stopien opieowoscl.

Kolejnym etapem ewolucji bedan nad dyatrybucJe byta akcepta-
cja jako przedmiotu tych badan kanatu dyetrybucjl. Studia te
zostaty zapoczatkowane dopiero w letach ozesédzieeletych obecne-
go otulecia. B. Mallen w 1967 r. tek pleat o kanatach dyatrybu-
cjii "Oest to ohyba jedyne koncepcje w marketingu, ktéra nie zo-
stata zapozyczona od innych dyacyplin, ale Jeat to zarazem efera
najmniej poznana 1 zbadana [...] W ietocle instytucjonalnym
czesciom kanatu, na przykdad hurtownikom, detaliatoo, poswiecono
w literaturze wiele uwegl. Natomiast nad kanatem dyetrybucjl nie
prowadzono takich badan, na Jakie te koncepcje zastuguje”

1M. Gu lrdham, Marketing« the management of Oietribu-
tion Channels, Oxford, Naw York 1972, a. 105» Z. Z a k r z a w-
0 k 1. Ekonomika handlu wewnetrznego, Warezawa 1972, a. 44 oraz
R. Ghowacki. Przedolebioretwo na rynku, .Warezawa 1977,
a. 154.

2 Zat 0. Erlces o n. Vertical marketing syeteme. Dealng
end development, Goéteborg 1976, s. 38.



Mate zainteresowani« podejmowaniem problematyki kanatéw dy-
etrybucjl niektérzy eutorxy -i3*9 z ralatywnio wysoki* stop-
niem trudnosci tukich badad. Podkresla ele, I+ kanaly dyetrybu-
cjl e Jednym z bardziej «komplikowanych zjewisk, Jakie mozna
spotka¢ w rozwinietej ekonomice. Bedac zaraz«« ekonomicznymi 1

cpotsoznyal ayatecemi, zawierajg wielu decydentéw i czysto
dziataja na wielkich obezarach geograficznych. Poznanie kana-
+6w dystrybucji wymaga «klektycznego podejs$cia - Jednoczesnego

wykorzystania wielu koncepcji pochodzacych z rdéinych dyacyplin,
takieh jak ekonomia, socjologia. nauki polityczna, Marketing,
psychologia epodgczna *

Kanat dystrybucji doczekat elg w [literaturze przedalotu
wielu definicji. Mozna wFirod nich wyodrebni¢ 2 podejscia.

Pierwsze, zwane tradycyjny«, ujmuje kanat dyetrybucjl jako
zbidor kolejnych podmiotéw uczestniczacych w aktmch zakupu 1
sprzedazy produktu, w jago drodze od producent* do konsumenta.
W podejaciu tym zwraca fcie uwage na fizyczne przemleezozanl*
towaréw 1 towarzyszacy mu transfer tytulu wlkasnosci. Kanat
dystrybucji utozoamie sie z przebiegiem towarowym , Taki punkt
widzenl« reprezentuje m. in. nastepujac* d«Ffinlejet

1. Kanat dyetrybucjl jaat to droga* ktdérg przebyw* produkt
przechodzgc przez rézn* instytucje w oelu dotarci« do konsu-
menta lub finalnego uzytkownika®,

2. Kanat dyetrybucjl Jeat™ to droga przebyta przez produkt
od producenta do koneumenta, w czasie ktor«j zmienia on tytul
whaanoscl oraz nablere roéznych uzytecznoscij miejaea, czaau i
posiadania™.

3 Ibidem, s. 40.

Ghtowacki, Z. Koaeut, T. Kramer, Mar-
keting, Warezawa 1984, a. 109.

5 Comité Belge de la Distribution 1 Terminologie da 1« Distri-
bution, "Information Specialise«** 1966, No 3, a. 45jzat P. C.
Tracol, Laa sanaux da distribution. ta Ocamera* indepen-
dent leolé, Parta 1972, e. 7»

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



Drugiw, nowoO2menym epoeobee ujoowonle istoty kanatu dyetry-
bucji Jest traktowani* go jeko eysteeu. Podejscie to zrodzido
sV * krytyki tradycyjnego pojmowania kanatu« ktéremu zarzuca-
no, it koncentrujagc alff na Tfizycznym przemieszczeniu towardw,
treoi z pola obserwecji wiele instytucji ora* czynnosci le-
totnych dla realizacji proeeeu dyetrybucji. Zwoduje to nege-
tywne reperkueje w eforze podejmowania decyzji7.

W podejsciu eyetomowym wyjasnia al« neet"puj«co letot« ke-
netu dystrybucji »

i* Kanat dyetrybucji ek#eda el« z dwéch lub wlfkezej licz-
by elementéw, takich jekt pierwotny eprzedewce, posrednioy, a«
genoje udtetwlaj«ce (pomocnicze), ostateczni nabywcy.

2. Cztonkowie kenedtu dystrybucji eteraj* eie oei«gn«C wza-
jemne akceptowane cele.

3. Ozletelnos¢ cztonkéw kanatu dystrybucji Jeat sekwencyjna.

4. Kanat Jjeet eystamem otwarty*, uczestnictwo w ni«  jest
dobrowolne. Cztonkowie kanatu e« ne tyle powi<zenl. te w efek-
cie twortf pewn« oetos¢, lecz zwlfzkl te i] =zarezon ne tyle
lutne, te Moillwe jeet wychodzenie dotychczeeowych oraz wcho-
dzenie nowyeh komponentéw eystoau.

5. Jedno z przedsiebiorstw zezwyczaj Kkieruje kenetee dy-
etrybucji, inicjuje, koordynuje i kontroluje cz«s¢ lub cetosé
dzlelert.

Zwolennicy podejscie systemowego - w przeciwienstwie do au-
toréw tredycyjnego poJeowanie kanatu dyetrybucji - *« zdenla,
it powinien on obejeowe¢ t*w. instytucje utetwiej«ce, "nlehen-
dlowe"™, zwlfzene z dziatalnosci« rekleeow«, ubezpieczenie*,
treneportea itp. Podkresla *1l« it kolejne akty zakupu i1 eprze-
dety e« tylko cz«sol« czynnoécl niezbednych do wykonenia w ka-
nele dyetrybucji. Roéwnie nieodzowny Jeet treneport, aegazyno-
wenie, fineneowenle, pekowenlo i inne. Takie ezerokle ujaowenie
pe ezereg zalet, elenowlcle i

. QTB * o *x 0k Ke**y* Kremer, op. cit.,
3

8 h"™ « T t * Science In Nerketlng, Mew York 1965,
a 329....

9 Ibidea, e. 327.



SO

1. Pozwala na precyzyjni*jaz« analiz« kosztow marketingu,
gdyz wszystkie zrodta kosztéw zostaje uwzglednione.

2. Odzwierciedla fakt, te proceey marketingowe sktadaj«
ele nie tylko z proceséw zakupu 1 sprzedazy, ale 1 z Innych czyn-
nosci .

3. _.Potwierdza, ze agencje “utetwlajece* »« czesciowym sub-
stytutdow posrednika.

4. Umozliwia dokdtadniejsze analize wzejewnych zwl«zkéw 1-
stnlej«cych miedzy Ffirmami. Obecnos¢ lub brak w kanale dystry-
bucji instytucji pomocniczych wpdywa bezposrednio na pozycje

przetargow« innych fira, potencjalnych uozaetnlkdéw  denego
kanatu. R VANE J
Z tych eamych wzgledéw zwolennicy eyatemowego ujmowania

probleméw kanatu dystrybucji wh«czaj« don tzw. influential»,
tzn, osoby trzecie pednl«ce funkcje doradcow wobec podstawo*
tych uczeetnlkéw tego kanatulO.

Podejscie syateaowe w pedni potwierdza, a zarazea precyzyj-
nie odzwierciedla natur« kanatu dyetrybucjl. Przyznaje ono bo-
nia*, ze»

1. Kanat dyetrybucjl Jeet loglcznya, e nie przypadkowy*
zbidr«» przedsiebiorstw.

2. Cztonkowie kenatu dyetrybucjl wza™**nl* na eleble od-
dziatuj«! narzucaj« »woj« wol«, podporz«dkowuj« eie, kontrolu«
J«, popadaj« w konflikty, wspodpracuj«. Zatea loh z*chow*nl*
noze wle¢ zaréwno cechy wspédpracy, Jak 1 konkurencji.

3. Kenat dyetrybucjl j**t catosSci« po*i*4*j«o« wha*n* ce-
chy, odrebne cele dzI*#*nl* 1 wkaen* kryterl* *uko*eu. Ocene
kanatu dystrybucji J**t zatem czym$ wiecej riizsum« ocen po-
jedynczych przedsiebiorstw go tworz«cych,

4. Kanat dystrybucji Jeet jednoetk« konkurencji n* rynku.
Niepowodzenie danej flray aoz* wynika¢ nie tylko z J*J wkasnych
btedow, ale aoze byC¢ akutklea przynaleznosci do niewkasciwego
systemu, v :

5. Traktowania kanatu Jako catosci umozliwi» identyfikacje
dyefunkcjl generowanych przez eyeteal**

10Er icsson, op. oit., e. 61.
11 Ibidem, s. 44,



Zwigzki zachodz«ce miedzy przedsiebiorstwa«! 1 agencjami
bed«cy«i komponentami my«tomu, jakim Jaat kanat rynku, obrazu-
J«  przeptywy (arrumlania). “Przeptyw* netoalast «o*n« okreslic
Jako ruch niektorych elementow dziaktan marketingowych z miej-
sce produkcji do miejsca uzycia. Kuch tan ko** oubywaC al«
w gore kanatu dyetrybucjl - od pierwotnego wytworcy do finalnego
nabywcy (np. przeptywy towardéw, prawa whkasnosci, promocji, ry-
zyka)] w dot (np, przeptywy zaméwien, platnosci), e takie w
obydwéch wymienionych kierunkach (np. atrumian informacji).

Przepdywy obrazujgce poazczegélne funkcje kanatu dystrybucji
a« logiczny i uZytoczny koncepcje. Ozlatania w kanale dy-
strybucji te bowiett rzeczywiscie podejmowano sekwencyjni* przez
jJjago uczestnikéw. Wydaja ai<? Jednak, Xe warte tej koncepcji Jeat
przyjeci* dose oatr*go zatozenia o niezaleznosci poszezagol -
nych przeptywdéw, o podzielnosci dziatan podejmowanych w kana-
le dystrybucji. W rzeczywistosci dziatania te «« powl«zane 1
wzajemni* na ai*bla oddziatuj«, np« Fizyczny przeptyw towaréw
jest czesto nieodtacznie powl«z*ny z ich promooj« (opakowania)
itp. Trudno Jeat =zatem oddzieli¢ niektére strumienie. St«d
te* atrukture przeptywéow ujmuje al« niekiedy w sposob bar-
dziej zagregowany, wyodrebniajac na przyktad w kanale dystry-
bucji przeptywy zwlfzana z wymion«, dystrybucje Ffizyczno oraz
strumienie pomocnicze, +4ub ta* wyodrebniaj#c przeptywy zwiag-
zana z pobudzani*« popytu 1 przeptywy atu*«oe jogo zaspo-
kajaniu.

W rzeczywistosci zwigzki Miedzy uczeatnikaml kanatu od-
zwierciedlona w przeptywach moge ksztattowac ale bardzo roé*-
niet od luinych do *wysoce zwartych. W praktyce "zintegrowana
w dot i w gor« dziatania kanatu jest rzadki* luksusem w marke-
tingu, Uiaczago? By¢ *o*a dlatego, Za kanat dyetrybucjl Jaat
przede wszystkim koncepcje akademické 1 nieznane dla wielu
przedsiebiorstw dziatajecych w ranach kanatu L...3 Buaineaamen
nie czuj* al« powigzany z wezystklwl ogniwami kanatu, a  je-
dynie z tymi, ktdre nastepuj« bezposrednio po lub przed ni~*,
od ktorych Kkupuj« i1 Kktory* sprzedeje'12. W praktyce t*kle po-

12 Ibidem, a. 45.



etewy «4 bardzo czeste. Pomijaj«c w tej chwili przyczyny ich
wyetepowenla, aolnm zada¢ eoble pytania, czy rzeozywlscle podaj«
Scia ayeteaowe Jeat etoeownya narzedziem badania latoty kana-
4+u dyetrybucji. D. Ericssonl5 ud*lala na to pytania odpo-
wiedzi twierdzacej, stojec na atanowleku, ta nawet w kana-
4ach dyetrybucji bedacych bardzo lutnyml koalicjami letniegj«
Interakcja 1 wzajemne zaleinos¢ czdonkéw. Tym niamnlaj Faktem
Jeat. It zakree koordynacji dziatan w rélnych kanatach Jeat
odmienny i w epoedb znaczacy wpdywa na zachowania czdonkéw ka-
natu*

Podejscie systemowe atato aie dominujgcym apoaobem ujmowania
problematyki ekonomicznej (i Ala tylko) w literaturze fachowej i
popularnej. Aktualnie jednak 1 ono apotyka ale =z oa]ryml za-
rzutami. Jak plaze A. K. Kotmlnakl, "...w latech ezesc¢dzleel«-
tych 1 sledemdzleel«tych rozwdj eyatamowego podejscia do za-
rzadzania. opartego na cybernetyce 1 ogdlnej teorii ayetemow,
ksztettowat coraz bardziej hermetyczny «ezaaariekl» epoedb trak-
towania tych zagadnien.

W warunkach dobrej koniunktury tolerowano tan atmn rceozy,
a newet proéboweno przypiea¢ flnanaowa sukcesy «naukowy« pod-
stawom ». Kryzya wyzwolit+ fal« krytyki*14. W jaj rezultacie za-
proponowano nowa podejscie badawcze oparta nia na abetrakcyj-
nych formutach,lecz na obaarwacji praktyki, a sScislej - tych
rozwl«zan, ktoére "sprawdzaj* ai«'". Obeerwacja dotyczy "wybitnych
jednostek goepoderczych'. ktéra najprawdopodobniej atan« el«
przedsiebiorstwami przyszdosci.

S«dz«. te nowe podejscia molna uzna¢ za odmian« (lub ezcze-
golny przyktad) analizy przypadkéw (caee atudy analyeie). z 1«
réoznic#, ta przedmiotem atudléw Jeat firma 'doekonate'. 3ak
podkresla cytowany autor, w wielu krajach zachodnich nowe po-
dejscie epotketo ei« z wielkim «interesowanieml5

15 Ibidem.

14 A. K. Kotm1lnek l« Szczypta azalenetwa, <Palityka"
1985. nr 40, a. 15.

5 Autor przytacza dowody ogromnego sukceau kal«tkl T. Pa-
terae 1 R. Wetermana pt. "W poéazuklwanlu doakonatosol. Nauki z
najlepiej zarz«dzanych przedelebloretw amerykanakleh'™ oraz .in-
nych publikacji takie zawierajgcych obeerweoje nad funkcjono-
waniem firm “doskonatych”™ (Kozminski, op.olt.).



Wykorzystanie nowej metody w odnisslsniu do sfory dyotrybu-
eji nlew«tpllwle przyniostoby Int«re«ujece - zaréwno dl« teorii,
J*k 1 prektyki - r«zult«ty. Obserwacjo aoglshy dotyozy¢ np»
flrw bedeoych n«jl«pazyml Integratorami k«n«déw dyetrybucjl.
My*If jJednek, t« analiza t«ka e «by by¢ uzyt«czn« - mus iataby
odzwierciedla¢ rzetelnie 1 szczegbétowo cechy otoczeni« firmy,
kontakty oraz z«l«znoscl zechodzece miedzy ni« a pozostatymi u-
czestnlkael Integrowanych k«n«déw dyetrybucjl Itp. W tym sensie
nie nozne w niej nie wykorzyete¢ niektérych eposobow enellzy
typowych dl« pod«jécla systemowego. Sedze zetem, ze nowe «etode
nie zest«pi, lecz uzupedni ansllze systeméw«.

W pr«cy strategie dystrybucji rozpatruje j«ko strategie ka-
natéw dyetrybucjl, netomleet w odniesieniu do kanetu akceptuje
podejscie systemowe. Dek wskazuje teaet pracy, intereeowe¢ mnie
bede z«l«*noéci «iedzy wymieniony* syetsmem « jego otoczeniom,
gtéwnie - otoczeniem rynkowy«.

Zgodni« z podejsciem systemowym przyjmuje, ii jedno z przed-
siebiorstw kieruj« kanatem dyetrybucjl, inicjuje or«z koordynu-
je czesé¢ lub «Hos$¢ dzlakartlO0, « wiec aprawuje Ffunkcje integra-
tor«, 1 z punktu wldz«ni« tego przedelebioretwe przedstawione
zo«t«ne problemy wykorzyetenim koncepojl eegaentacjl rynku w
etretegii dyetrybucjl.

W praktyce ob«ono$¢ integrator« j«at czeetym zjawiskiem w
kanat« dyetrybucjl. D«k bowl«« podkresla R. W. Littlel7, dezenle
do kontroli i koordynecjl dziatadé innych ogniw k«n«du Jeat na-
turalny« sposobem zachowani« pod«lotu gospodarczego, gdyz wy-
niki Jego dzietonie «« uzaleznione, czesto w sposOb znaczecy,
od dzi«d«A tych ogniw. Oeet to zetea naturalna kons«kwenoja
fektu, U k«n«t dystrybucji jest Interorganlzacyjnya sy«t«Ma.
Zdaniem cytowanego autor«, ietnlenle lldere (integrator«) jJeet
talu« korzystne dla pozo«t«dtych ogniw. Moge on« bowl«« lepiej
zrozu«l«¢ lob wh««n« role w kanal« 1 powiezgnia z pozostaty«l
eIM«nt««i sy«t««u. Wspddpracujec z lidere«, uMcnlaj« whaen«

Patrz e. 55

17 R. W. L 1 ttle, The ««rk«ting channel. Who ehould lead

this extracorporate organization?, f*ij L. E. 0O oo n «, o. C.
Johnson, Marketing channels. New York 1973, «. 176.



poxycje na rynku. Wymieniona kg5zyéci »powodowedy, iz pionowo
zintegrowane kanaty dyetrybucji posiadaj» znaczny udilat na
rynku krajow o wysokim stopniu rozwoju spoteczno-gospodarcze-
go**.
Obecnos¢ Integratora Jeat nieodzowne w przypadku, gdy ka-
nat dyetrybucji me by¢ kazt*ftow»ny zgodnie z zatozeniami stra-
tegii segmentacji. W kanaiu ty» nalezy woéwczas wytworzy¢ ta-
ki» uzytecznosci miejsca, czaeu, asortymentu 1 formy sprzede«
zy, ktore usatysfakcjonowatyby tyon nabywcéw, dla ktérych zo-
stat pomyslany produkt bedecy w dyspozycji firn tworz*oych
dany kanat, W przeciwnym razie produkt tan, nawet najlepiej
dostosowany do wybranych grup nabywcow, nia uzyska akceptacji
rynkowej, V tym aonsia kuna! dystrybucji moze sta¢ aie barier™®
dla realizacji celdéw mikreekonomicznych.

W praktyce Tfunkcje integratora aprawuje nejallniajazy ucze-
stnik kanatu, cho¢ zdarzajg sie wyjetkowe sytuacje, gdy przed-
siebiorgt«o o0 niewielkiej sile ekonomicznej 1 skabej pozycji
na rynku z powodzeniom inicjuje kanat dyatrybucji 1 koordy-
nuje podejmowane w nim dziaktania®™ . W szczegdlnosci o mozliwo-
Sciach wywierania wpdywu n* inna ogniwa kanatu decyduj*f wiel-
koS¢ przedsigbiorstwa, jego pozycja na rynku, za*oby, know-how,
doswiadczenia w dziedzinie dyatrybucji i inna , r

< Integracja pionowa poeleda 3 forayj (I) integracja typu
korporacyjnego polagajeca na l«cz»nlu kolejnych stadiéw produk-
cji i obrotu w ramach taj eamej organizacji i jednaj whkasno-
Sci  np. Holiday Ino* Jeat whascicielem fTabryk mebli i dywa-
now)) (2) Intargraoja typu umownego, polegajgca n* pcwi*z»niu
uczestnikéw kanatu Formalnymi umowami o wspodpracy« () inte-
gracja administracyjna, polegaj*ca na podporz*dkowenlu al*

ogniw taj firmie, ktor* cechuje najwyzsza sita ekonomiczna 1
przetargowa.

19 Np. W Stanach Zjednoczonych udziat kenatdédw typu uaownego
lub korporacyjnego wynosi+ w 1970 r. Bb% w  ogolnych obrotach
handlu detalicznego. <T. 0 6 aanekK i, 6. Guzak. Fran-
chising - forma organizacji kanatéw dystrybucji. IHW1U, "Handel
na Swiacie* 1979, nr 4, s. 19).

Np. w krajach zachodnich dziataj* tzw. voluntary chein
grupa obejmuj*ce niezaleznych hurtownikéw i detaliatéw, zaini-
cjowane przez niezaleznych drobnych hurtownikéw o »kebej po-
zycji na rynku.

M. E t aa r, Channel environment and channel leader-
ship, *b5ournal of Marketing Research" 1977, voi. 14, s. 70.



3ak podkresl« R. Glowacki, z wielu wzgledéw korzystne Jaat.
aby funkoje Integracyjna aprawowat producent* Me on bowiem woéw-
ezaa zapewniony blizszy kontakt z ostatecznymi nebywoaai swo-
ich produktow, moze kontrolowa¢ wazyetkie fazy zwlezane z prze-
aieezczaniaa produktu w Czasi* i1 przestrzeni*2.

W praktyce relatywna sida przedeiobioretw przemysdowych i
handlowych Jako potencjalnych integratoréw kanatu dystrybucji za-
laty a. in. odt

1. Stopnie przywigzania (('wiernosci') nebywcéw wobec produk-
tu i1 sklepu, w ktory« Jeat on oferowany23. Mianowicie, jezeli
przywiazanie konsumenta do danej «arki Jeet na tyle eilne, ze
zekupuje J« bez wzgledu na rodzaj eklepu. w Jaki« Jest sprzeda-
wana, to wowczaa relatywno przewage w kanale dystrybucji tej
marki uzyakuja Jjaj producent, w przeciwnym rezla, tzn. gdy
Mprzywl«zanla* do oklapu Jeat silniejaza ni* do aarki - przewaga
ta Jeat udzietan przedsiebiorstwa handlowego.

2. Aeortyaontu dobr wytwarzanych przez denego producenta24,
np. ezeroki aaortyaent wyrobow predyetynuje TFfirae produkcyjne
do eprewowenia kontroli w dsnya kanele dystrybucji.

3. Fazy cyklu zycia produktu25, W koncowych fezach cyklu,
gdy ietnieje wiele substytutéow dobre wytworzonego przez denego
producenta, przedsiebiorstwa hendlowe maje +datwy doetep do
2rédet dostaw. Tym eeaya uzyskujq one werunkl dla wywierania
wpdywu na pozoatete ogniwa danego kenedu.

Wptyw lidera (integratora) kanatu dyetrybucjl na funkcjonowa-
nia catosci Jeat wprawdzie duzy, ale nie Jest to oczywiscie
wptyw wydeozny. Zawsze bowlea nelezy ale liczy¢ z tya, iz pozo-
atali uczeatnlcy kanatu zachowaj* sie w  sposéb niezupetnie
zgodny z przewidywaniami integratore. Wynika to z wlelopodalo-
towosci stretegll dyetrybucjl 1 faktu, 1z o zachowaniu ucze-
stnikéw kanatu dystrybucji decyduje nie tylko przeatankl okono-
alozne.

22 G+towac ki. Koaaut, Kraaar, cp.- cit
a. 120.

23Gulrdhaa, op. cit,, «. 113, *
24 L it t 1 a, op, cit,, s. 184.
25 ibidem| r



W polityce rynkowej Integrator« strategie dystrybucji na
ogét rzadko zej«uj« kluezow« pozyoj«. Relotywnl* wiecej uwagi
przywigzuj* on do etrategll produktu, cen oraz promocji - i
od tych dzietad oczekuje wywarcia najsilniejszego wpdywu na
rynek. Oziejo »l« tok prawdopodobnie dlatego. Ze struktura ka»
natu dyetrybucji Jest stosunkowo mato elastyczna. Wiadowo bo-
wiem, Ze warunkiem owocnej wspodpracy przedsiebiorstw tworz«-
cych dany kanat Jest wyksztaltcenie sl« rdZnych wiezi niefor-
malnych, ktére powetej« dopiero po uptywie pefenego  czasu od
chwili formalnego nawigzanie wspOdpracy. Czesta zmiana partne-
row wysiany przerywalaby wspomniane wiezi, nleki.dy mogtaby
wrecz negatywnie odbi¢ eie na efektywnosci kanatdéw dystrybuoji.
Sted tez, kanaty te raz uksztattowane, wykazuj« tendenoje do
znacznej etebilizaoji.

W niektérych okolicznosciach strategia dystrybucji staj«
sie jednak szczegllnie letotne czesci« marketlngu-mix. Dzieje
sie tak np” na rynku doébr produkcyjnych, gdzie - jak podkresla
M. Gulrdham - przedsiebiorstwa maj« na og6t mniejsze ni* na
rynku débr konsumpcyjnych mozliwosci konkurencji za posred-
nictwem cen czy peychologlcznego zréznicowania produktu, St«d
tei ne tyra rynku kluczowymi eleaentmmi etrategll etaj« ai«t
szybkos¢ dostaw, ueluga posprzedazna 1 inne dziatania zwi«za-
ne z dystrybucje.

Motna wymieni¢ Jeezczs inne sytuaoje, ktore powoduj«, i«
rozetrzygniecie w eferze dyetrybucji nabieraj« dla przadmi«bior-
stwa-eprzedawcy kluczowego znaczenia. S« to a. in. naet«puj«ce
okolicznodci i

1. Zmiany w zwyczajach zakupu nabywcow.

2. Powstanie nowej TFilii przedalebloratwa. Odmienne naj-
czesciej warunki funkcjonowania, w pordownaniu z przedelebior-
stwem macierzystym, mog« rodzi¢ potrzeb« zaatoaowanla nowego
kenetu dystrybuoji.

5. Uruchomianie produkcji nowego artykutu, ktdérego eprze-
dsz za pomoc« .dotychczasowych kanatéw rynku okazuj« sl« mato
efektywne.

Cuirdhex«, op. cit., e. 147.
Ibldea, «. 129.



4» Zmiana stadium cyklu tycia produktu. Wymaga¢ one iiore

np, zmiany atopnla intensywnosci dystrybucji, zmiany liczby
azezabll w kanala.

5- Zalana Innyoh aubatratagll przedsiebiorstwa, np, -en,
promocji .

6. Zalany w atratagll dyetrybucjl innych przedelebloretw.
Walna a« tu zaréwno zalany wprowadzone przaz przedsiebiorstwo
konkurencyjne. Jak 1 uczestniczgce w danym kanale. Konsekwen-
cji moze by¢ eliminacja lub wprowadzania nowych posrednikow.

7. Zalany w technologii dyetrybucjl, np. rozwdj autoaatdw
przyniést zalany w atrukturze kanatéw  dyetrybuojl niektérych
produktoéw.

Wymienione okolicznosci moge bowiem powodowa¢, 11 kanat dy-
atrybucji traci etan dotychczasowej réwnowagi 1 pojawia eie
mozllwos¢ osiaggniecia wiekszego zysku w wyniku wprowadzenia o-
kreslonej zmleny w" atrukturze Inetytucjonalnaj bedz funkcjo-
nalnej togo kanatu

Na zakoriczenie warto podkresli¢, te znaczenie dyetrybucjl
w etretegii przedsiebiorstw roéniq wrez z rozwojem rynku. Wi«la
sie to nieodtacznie 2z rozwojem podaty oraz réznicowaniem po-
pytu. W miare bowiem wzrostu ilosciowego 1 zréznlcowenla Jako-
Sclowego produkcji, jej koncentracji 1 apecjallzacji, zwiek-
azenlu ulegaj« wepomnlane Juz [luki miedzy produkcje a kon-
auapcj«. Stwarza to potrzebe roéznicowania kanatow dyetrybucjl
oraz aktywnego podejscia do Ich kaztattowanla.

J wkorzyatanie koncepcji sograentacji rynku
w strategii dyetrybucjl

KlnieJdezy podrozdziat poswiecony Jeat podstawowym problemom,
z Jaklal etyka ele przedslebloratwo-Integretor, Inicjujace nowy

8 3ak podkresla A. Donner, kanat dystrybucji znajduje ale w
stanie nierdéwnowagi, gdy zaistnieje mozllwos¢ osi«gnlecla dodat-
kowego zysku poprzez zalane jego etruktury Instytucjonalnej
b«dz funkcjonalnej, natoalaat Jeat on w stanie roéwnowegl, gdy
Jakakolwiek wprowadzona r don zalana nie przynosi wspomnianego
zysku. (A. oenner, Princlpes et pretiﬂuo du aarkatlng.
Parle 1974, e. L 11). kel



kanat dyetrybucji lub modyfikujac« dotychozasowy kanat, ktory w
ocenia taj firmy znalazt alf w etanie nieréwnowagi. Przyjmuj«,
12 przedsiebiorstwo to dziata w warunkach29, ktéra powoduj«,
ta w Swietle rachunku wlkroekonowleznego uznaja ono za ople-
caln« strategie segmentacji rynku. O«zy zatem do utworzenia
takiego kanatu Cjtanalow.l« ktory bydby doatflaowany do obatugiwa-
nago segmentu (aagmentow) rynku.

Do najwazniejszych decyzji, przed ktérymi atol takla przedeie-
bloratwo, nalez«t

1) decyzje dotycz«oe wyboru aegmentéw rynku - calow etra-
tegll dyetrybucji oraz

2) decyzje dotycz«ce wyboru struktury kanatow dystrybucji
w zaleznosci od cech docelowych segmentéw rynku.

Kezdej =z wymienionych grup decyzji zostanie poswiecony od-
rebny podpunkt.

2. 1. Decyzja dotyoz«oa wyboru aegmentow rynku

- calow atrategll dyatrybuojl

Wybdér docelowych aegmentédw rynku Jeat typow« decyzj« o cha-
rakterze strategicznym, ktérej akutkl(pozytywna lub negatywna)
przedsiebiorstwo odczuwa przaz dduzszy czas. St«d taz decyzja,
na ilu oraz na Jakich eegmentach przedsiebiorstwo bedzie dzia-
+a¢ - musi by¢ starannie przygotowana.

Oczywiscie, strategia dyetrybucji nigdy nie Jeat realizowa-
na samodzielnie, w izolacji od pozoetatych elementéw dziatal-
nosci przedsiebiorstw. St«d tez 1 analiza rynkowych warunkow
dziatania oraz wybdr na tej podstawia docelowych -aegmentéw
rynku nie odbywa aie wyktecznle =z punktu widzenia taj stra-
tegii - uwzglednia »l« tu cela przedei«bloratwa jako catosci .

W zaleznosci od rodzaju czynnikéw powoduj«cyoh zréznicowa-
nie rynku, cel etrategll przedsiebiorstwa atanowl¢ moge seg-
menty wyodrebnione i zdefiniowane za pomoc« naat«puj«cych kry-
teriowt

1. Spoteczno-ekonomicznych (np. wiek, ptaé, liczba cztonkéw

Warunki ta oméwid4am na e. 25-30.



rodziny, dochéd« zawdd, wyksztatcani«« stadium cyklu tycia ro-
dziny« rallgla, rass, narodowos¢, klasa spoteczna).

2. Gaografloznych (np. rsglon, klaaa miejecowoscl, gestosc
zaludnienia, klimat).

3. Cach oeobowoscl (np. autonomia, konserwatyzm, oochy przy-
wodcy, ambicja).

4. Cach zachowania na rynku (np. czestotliwo$¢ utycia pro-
duktu, etopiert znajomosci produktu, motywacja nabywcy, kierunek
wykorzystania produktu, wlsrnos¢ wobec marki, wiernosé wobec
sklepu, stopien wiernosci, wrstllwos¢ na poziotu cen« elastycz-
nos¢ dochodowa popytu, wrelliwos¢ na pozie,« ustug, podatnosc¢
na reklame®?0 .

Niektore kryteria charakteryzuje nabywce Jako takiego, w ode-
rwaniu od jego zwiezkébw z konkretny« produktem i Innymi Srod-
kami strategii, aajf wiec charakter ogdélny (trzy pierwsze gru-
py). Ostatnia grupa obejmuje kryteria speoyficzne, oparta na
reakcjach nabywcy wobec danego produktu 1 Innych jsSrodkéw etre-
tegii stosowanych przez konkretna przedsiebiorstwo.

Podkresli¢ nslsty szczegélne uzytecznos¢ specyficznych kry-
teriéw eegmentecji. W wielu bowiea przypadkach motna poprawnie
wyodrebni¢ segment tylko opierajec ale na tych whkasnie kryte-

riach. . Na przyktad ne rynku artykutédw powezechnego zakupu
udowodniono, it ogolne kryterle eegnanteojll nie wyjasniaj« w
spos6b zadowelajecy rotnlc w zachowaniu konsumentow. Natonlaet

bardzo utyteczne okazuje sie kryteria specyficzne, jek czesto-
tliwos¢ zskupdéw, przywlezsnls do produktu itp,31 W [literaturze
po rez pierwszy zwrocit uwsge ns przydatnos¢ tych kryteridw O.
Yenkelovich32. Podkreslit on, It ns rynku nie asay do czynienie z
rétnyal typaal ludzi, a z rétnyal typaal ich ocen 1 opinii o
rotnych produktach, eklepech itp. Ten eam  konsument Kkupujecy
np. nejdroleze lodéwke aote kupi¢ np. nejtanezy plaszcz. Osko

30 P. Kotier« 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. Be es, Ch. W. King, K. A.
Pseeeaier, Applloetlon of the eclencee in marketing ma-
nagement, New York 1968« a. 39-66.

32 0. Yenkelovich, New Criteria for Market Segmen-
tation« [ws] K. 0. Ke 1 1ey, N. Lizer, Managerial aerke-
tIng perapectivee end vlewpointe« Illinois 1977« e. 195-199.



cztowiek posiada on ta Bane cechy, ale w zakresie poszczegol-
nych produktéow poaiada odmienna doswiadczenie, inaczej tez Je
ocenia.

Réznice w ocenach konsumentdw zwigzanych z produktem wyja-
Sniaj* takze sytuacje, ze dwa artykuby niewiele sl* roéznig-
ce - nie stanowi* dla siebie konkurencji, gdyz trafiaj* do
réznych segmentéow, wykazuj*cych odmienne zachowanie wobec tych
produktéw 1 1inaczej Je oceniajacych.

Wybdr konkretnego kryterium zalezy od tego, na ila Jest
ono adekwatna, +tzn, na 1ile wyjasnia roéznice w zachowaniu na-
bywcow na rynku. Oczywiscie adekwatnos¢ tych samych kryteridw
Jest odmienne na rynkach roéznych produktéw, a takze na rynkach
tych samych produktéow, ale o réznym etopniu rozwoju. Adekwet-
nos¢ kryterium noze by¢ oceniana a priori na podstawie Intu-
icji, a takze sprawdzana a posteriori poprzez atatystyczn*
analize roznic latniej*cych w funkcjach popytu na poazczagol-
nych segaentach. Wym6ég adekwatnosci odnoal aie takze do liczby
przedziatéw w ramach danego kryterlua. Nalezy ich wyodrebnic
tyle, aby Jednostki zaszeregowane do kazdego z segmentéw fak-
tycznie sie miedzy sob* roznity, tzn. odmienni« reagowaty na
dzialania marketingowe przedsiebioragtwa.

Ponadto w praktyce wykorzysta¢ mozna Jedynie kryteria Mie-
rzalne. Mlerzelnos¢ kryterium Jeat konieczna dlat zorientowa-
nie sie o liczbie jednostek w danya aegaencle, ooeny adekwat-
nosci tego kryterlua oraz dla szczegélnej analizy guetéw 1 wy-
aagan kazdego ayataau. Kryteria daaograficzna, geograficzna 1
spoteczno-zawodowe odpowiadaj* teau warunkowi . Natoalaat np.
kryteria osobowosci e* czesto trudne do zmierzenia Ilub nawet
zaobserwowania. Na przykdtad niepokdéj aoze byC¢ dobrya kryterlua
do segmentacji rynku ubezpieczen. Brak Jeat jednak Jakiejkol-
wiek statystyki os6b odczuwajecych niepokdj. Trudno jaat takze
w drodze sondazu =zaiarzy¢ stopien niepokoju badanych osoéb.

Musi takze istnie¢ aozliwos¢, zabrania niezbednych informa-
cji o wyodrebnionych segmentach, o loh zechowaniu na rynku
(aozliwos¢ identyfikacji ). Danych tych rzadko doatarczaj* wtor-
ne zrod¥a informacji. Najczesciej konieczne jest prowadzania
badan sondazowych - pozwalajacych na uchwycenia zachowania na
rynku nabywcéw o okreslonych cechach deaograficznych, spoteczno-



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

Tabela 1

Wady 1 zalety podstawowych grup kryteridow aegnentscji rynku

. - 2 y Mozl iwos¢
Kryterium iAdekwatnos¢ Mlerzalnos¢ dentyfikacj i

Oeaograficzne

Geograficzne lub - . .

Spo +eczno-zawodowe
i ekonomiczne

Cechy osobowosci

Styl zycls lub - -
Reakcja ns Srodki
strategii marketin- ¢ * lub - m
gowej

Uw s g at Znak + oznacza, ze kryterium posiada_odpowiednio
ceche (adekwatnosc¢, mierzalnos¢, mozliwos¢ identyfikacji)] znak -
oznacza, ze jaj nie posiada.

Zrod4do; 3.Lendrevlile, O. Lindon.R.Lau-

fer, Mércetort Theorie et prstiqus du marketing, Paris 1974,
s. 75.

Wynika z niej. ze najbardziej adekwatne s« kryteria spsoyflcz-
ne, zwifzana z konkretng sytuacjo rynkowo 1 z reakcjami konsu-
mentow (czy klientéw) na Srodki strategii aarketingowej, Nie-
stety, mozliwos¢ ich identyfikaojl jeat znikoma, poaiao ze nie-
ktéra z nich et doey¢ mierzalne, np. czoatotliwos¢ 1 wielkosé
zakupow. Podobnie stosunkowo asto przydatne w praktyce sq kry-
teria oeobowosol 1 etyl zyois. Kryteria te s« bowiem trudno
alerzslns, a takze trudne do ldentyflkscjl. Natoalaat kryteria
deaogrsficzne, geograficzne, spoteczno-zawodowe 1 ekonomiczne,
poaiao ze ich adskwatnos¢ jest niekiedy watpliwa, so dobrze mie-
rzalne i datwe do zidentyfikowanie.

Powataja pytanie, co eio dzieje w przypadku, gdy zadne kry-
teriua nie jeet jednoozesnle mierzalne, edekwatne 1 mozliwe do
identyfikacji?



3. Lendravie, O, Lindon, R. Laufsr35 wskazuj« na koniecz-

nos¢ przeprowadzenia w taki» przypadku segmentacji dwustopnio-
wej. Zasad« tej segmentacji jest uzycie w | etapie kryterium
bardzo adekwatnego 1 doi¢ mierzalnego. S« to najczesciej kry-
teria oparte na reakcjach konsumentow wobeo Srodkow etrategll
Marketingowej. Kryterlua to zostaje w [IX etapie eegaentacji
zaet«pione (jekby przettumaczone) kryteriami datwymi do zidenty-
fikowania, tzn, demograficznymi, geograficznymi i > epoteczno-
—ekonomlcznymi (tzw. deekryptoraml), Oczywiscie dla okreslenie
konsumentéow pod wzgledem ich cech demograficznych, geograficz-
nych i spoteczno-ekonomicznych, ktérzy Jednoczesnie wykazuje o-
krealone reakcje wobec Srodkéw etretegil, konieczne jest bada-
nie eondazowe. Po dokonaniu Jednek takiego ''przejscia' przed-
eiebiorstwo moze #*atwo zebra¢ niezbedne informacje o Intere-
suj«cym go segmencie.

W podziale rynku na segmenty przedeiebiorstwo aoze  wyko-
rzysta¢c i1 lub par« kryteriow segmentacji. Wykorzystanie 1 tyl-
ko zmiennej nasuwa ietotn« w«tpllwos¢. Mianowicie nabywcy po-
eisdejooy wsp6ln« ceche, np. czesto uzytkuj«oy dany produkt,

‘moge odczuwa¢ rézne rodzaje korzysci plyn«oyeh z uzytkowania
tego produktu. 8t«d tez zwykle nie s« oni wszyscy oal«gelni
dla tej samej marki. Ne przyk#ad koneumencl czesto plj«cy ka-
we moge dzieli¢ sie na 2 grupyi

1) kupujecy podrzedne gatunki kawy z uwegl na nizez« cen«,

2) kupuj«cy drogie getunki kawy z uwagi na wyeok« Jakosc.

Tak wiec trudno Jeet uzyeka¢ homogeniczne segmenty rynku
uzywejec tylko Jednego kryterium aegmentaojl. St«d taz przed-
siebiorstwo przeprowedza najczesciaj eegmenteoje przy uzyciu
réznych kryteriow. Wraz ze wzorem ich liczby, rosnie rzatalnosc¢
opisu rynku. Jago precyzja - co nie jeet bez zneczenla dla
atrategll przedsiebiorstwa. Stosowanie Jednak wialu Kkryteridw
- nawet poprawnie wysolekéjonowenych - tekze kryje w sobie i-
stotne niebezpieczenstwo. Po przekroczeniu bowiem pewnej licz-
by tych Kkryteridow, liczba wyodrebnionych aegmentow jeet tak du-
za. a wielkos¢ ich tak aata, ze a« one dla przedsiebiorstwa

33 3. Lendrevie, O.Lindo n, R. Laufe
rcatort Thsorle et pratiqua du markatlng, Paris 1974, s. 76.



bezuzyteczne. Uwzglednienie bowiem 1ich odrebnosci w polityce
marketingowej Jeet nieefektywne. Nasuwa ele wiec pytanie« Do
Jakiego stopnia mote przedsiebiorstwo dzieli¢ rynek swojego
produktu?

Proces podziatu rynku na segmenty Jeet optymalny wtedy, gdy
wyodrebniane grupy konsumentéw pod wzgledem zachowania na rynku
cechuje maksymalna Jednorodnos¢ w remach poszczegélnych seg-
mentéw oraz maksymalne zrdéznicowanie miedzy segmentami34, a po-
nadto gdy wyodrebnione grupy konsumentéw reprezentuje dostate-
cznie duzg aite nabywczag z punktu widzenia celow polityki
marketingowej danego przedsiebiorstwa. Tak wiec niezbedna jest
analiza wyodrebnionych segmentéw rynku pod katem ich«

1. Wielkosci. Segment powinien by¢ dostatecznie duzy, aby
uzasadniono byto Lt*n. optacalne) zastosowanie wobec niego indy-
widualnego programu dziatania. Nalezy tu wzig¢ pod uwage u-
dzist danego segmentu na rynku oraz wielkos¢ sidy nabywczej,
jJak« reprezentujg nabywcy wchodzeoy w sk#ad tego segmentu. W
Swietle powyzszego warunku nasuwa sie uzyteczna w praktyce de-
finicja ssgmontu Jako najmniejszej czesci rynku, dla ktorej
optaca sie zastosowa¢ odrebny program marketingowy.

2. Dostepnosci dla przedsiebiorstwa. Piraa musi by¢ w sta-
nia oddziatywa¢ efsktywnls na dany segment zs pomocg dostepnych
Srodkéw strategii marketingowej. Nalezy tu wiec rozwazy¢ mo-
zliwos¢ obatugi danego segmentu. Na przykdad, czy przedsie-
biorstwo moze (I optaca au sie) dostosowa¢ produkt, Jego promo-
cje do wymogow denego segmentu, czy osiggalne sg dla niego
odpowiednie kanaty dystrybucji 1itp. Przedsiebiorstwo musi byc

zdolne dostosowa¢ sie do wymogéw danego segmentu. Musi wieo
posiada¢ odpowiednie zssoby finansowe, techniczne 1 kadrowe.
0. Lendrevle35 i In. dodajg Jeszcze Jeden istotny warunek -

mianowicie iasgs przedsiebiorstwa nie moze byc sprzeczny z
oczekiwaniami tego ssgaentu. Mozna tu Jeszczs wskszs¢ na waru-

34vZob. M. Le lns-Kugel, Application de la esgaenta-
tlon a un problsae da-atructure du réaaau de distribution,
‘Gestion”, Fsvrisr 1968, s. 165-173.

35 Lendrevle, Lindo n, Lsufsr, op. olt.,
s. 76.



nek odwrotnyt konsekwencja wynikajoce z obstugi danego segmentu
nie moge by¢ sprzeczna =z celeni stratagll firmy.

5. Zapewniania przedsiebiorstwu odpowiednich szana dziata-
nia. Chodzi tu gtdéwnie o pozioa aktualnej obetugl segmentu
przez Tfiray konkurencyjne. Detali bowlea potrzeby danego seg-
mentu -np jut zaspokojone przez konkurencje, przedsiebiorstwo
nie aa wiekszych szans dziatania na tyn segaenola, nawet jedli
jest on mierzalny, dostatecznie duty 1 dostepny. Z rozwazane-
go punktu widzenia najbardziej pozedan« sytuacje Jjest  wybor
takiego segmentu, na ktérym firma moze uzyska¢ monopollatyczn«
pozycje.

Koniecznos¢ speinienia powyzszych warunkow powoduje, iz nie
wszystkie segmenty wyodrebnione w drodze dezagregacjl rynku
staje aie celami strategii przedsiebiorstwa. Niekiedy dokonuje
ono ponownej agregacji segmentéw w oslu zapewniania dosta-
tecznej ich wielkosci. Proces ten wieze sie z kalkulacje rala-
cjit koszty - zysk uzaleznionej od stopnia dezagregacjl

Wybdor okreslonych segmentéw Jako caldw strategii przedsie-
biorstwa oznacza, iz decyduje aie ono uwzgledni¢ roéznlcs w za-
chowaniu tych segmentow 1 dostosowa¢ do nich swoja dziatanie.
Dotyczy to w roéwnym stopniu wszystkloh elementéw atrategll
marketingowej. Podejmowanie bowiem ozeSol deoyzji z punktu wi-
dzenia poszczegélnych segmentéw rynku« a innych - z punktu wi-
dzenia rynku ogélnego obniza afaktywnos¢ catosci dziatan przed-
siebiorstwa (z wyjetkloa sytuacji* gdy zroéznicowania reakcji na-
bywcéw nie dotyozy wszystkich elementéw atrategll).

Jak wiadomo, w d¥ugi* okresie daoyzja zakupu nabywcow okre-
Slaj« relatywna znaczenia ro6znych kanatow dystrybucji. Dlate-
go tez niezwykle Istotne Jeat poznania potrzeb 1 oczekiwan do-
celowych segmentéw rynku w zakrasis uzytecznosci tworzonych w
kanale (kanatach) dystrybucji* 3ak podkreslaj« I. Rutkowski 1 W.
Wrzosek37, kanat dystrybucji powinien by¢ okreslany niejako “od
konca™, tzn. od analizy docelowych esgaentéw rynku.

P. w. Winter, Market Segmentationt A, Managerial
Perspective. (Referat nlapubl. - Business Adainistration Univer-
sity of Illinois 1979, s. 3).

37 I.Rutkowski, W. Wrzoaak, 4 Marketingowa

strategia eprzedszy, .Werszawa 1976, s. 232.



Szczegotowe problemy niezbedne do rozpatrzenia tor

1. Oak winien odbywa¢ sie fizyczny przeptyw towardw z miejsc
wytwarzani* do alejec konouwpcji lub uzytkowania, aby by} on
zgodny z wymogami nabywcow28 (Zzrdédda dostaw, miejsce ich przezna-
czeni», wielkos¢ dostaw, czestotliwos¢ itp.)?

2. Ookio winny by¢ - z punktu widzenia sprawnego zaspokaja-
ni* potrzeb nabywcow - zapasy w ogniwach handlu hurtowego 1
detalicznego oroz rezerwy zdolnosci produkcyjnych w  ogniwie
przemystu?

3. 3aki asortyment towardéw oraz jakie ustugi przed - i
posprzedozne nalezy oferowa¢ nabywcom?

4. Oski winien byc tryb zawier*ni« trensakojl kupne-eprze-
dazy w Finalnych ogniwach kanatéw dystrybucji?

5. Oskie cechy powinien poeleda¢ system informowania na-
bywcéw 1 promowanie towardw?

vk datwo zauwazy¢, wymienione problemy sprowadzajg sie do
okrsslsnie uzytecznosci asortymentu, miejsca, czasu 1 foray
sprzedazy, jakie nalezy wytworzy¢ w kanatach dystrybucji, aby
oferowany produkt 1 warunki jego zakupu satyefakcjonowaty
wszystkie wyselekcjonowane segmenty rynku,

Cechy nabywcow wykorzystane dla okreslenia docelowych seg-
meritdw moga w roznym stopniu sts¢ sie wyznscznlksml dl« okre-
Slenia wspomnianych uzytecznosci. Zalezy to od tego, na lla
segmenty - cele strategii catego przedsiebiorstwa - zdefiniowa-
ne sa przy wykorzystaniu Kkryteriow objasniaj«cych zachowanie
nabywcdw podczas zakupu oraz ich preferencja odnosnie do asor-
tyasntu, miejsca, czasu sprzsdszy itp.

Decyzje podejmowane z punktu widzenie catosci dziatan
przedsiebiorstwa cechuje - jak wiadomo - nizszy stopien szcze-
gotowosci anizeli tych, ktér» podejmowane ea w ramach strate-
gii dystrybucji. Stad tez * punktu widzenia tej ostatniej zs-
chodzi ns ogot potrzeba powtdrnego zdefiniowania segmentow,
uszczegotowienia kryteriow wykorzystanych do Ich wyodrebnieni*.
To saao kryterium nie aoze bowiem Jednakowo dobrzs stuzy¢ po-
dejmowaniu roéznych dacyzjl. Na przykdad kombinacja kryteriua

38 Oczywisci* przy uwzglednianiu wyaogéw wynikajacych z ceoh

produktu.



wieku 1 phci moze by¢ wystarczajeca dla strategii produktu,
ale dla decyzji zwigzanych 2z ksztattowanie* ceny nalezatoby u-
wzglednl¢ Jeszcze poziom zamoznosoli dla strategii promocji -
wyksztatcenie, zawéd i dla etratagli dystrybuoji - miejsce za-
mieszkania itp*

Ola okreslenia funkcji 1 zadan kanatéw dystrybuoji danego
produktu najbardziej Intereeuj«ce i pomocna bykaby znajoaoéé
réznic w oczekiwaniach nabywodéw co do eeortymentu, miejsca i

czasu sprzedazy, poi«danej informacji o produkcie, ustugach
przed- i posprzedaznych itd. Chodzitoby wi«o o okreslenia zréz-
nicowania nabywcow pod wzgledem takich oech zachowania na

rynku, jak» wielkos¢ 1 czestotliwos¢ zakupow, ich eezonowosc,
lokalizacja, czae poswiecony na dokonania zakupow, przebywana
odlegtosé, stopien kompleksowosci zakupéw, reakcje na formy 1
metody sprzedazy, sk#onnos¢ do korzystania z krsdytu, ddugoscé
czesu podejmowania deoyzji, wymaganie w zakreeie informacji o
towarach itp. Nabywcy réznigcy sie wymienionymi cechami ze-
chowanla na rynku wymagaj« od kanatéw dyatrybuoji odmiennych
funkcji 1 zedan. Niektére cechy zachowania nabywcéw podczas
zakupu i ich znaczenie dla funkcji 1 zadan dyetrybucji ilu-
struje tab. 2.

Tabela 2

Konsekwencje cech zakupu dla funkcji 1 zadan dyetrybucji

Cecha zakupu ~Funkcja 1 zadania dystrybucji vy
Wielko$é zakupu Wptywaj« na wielkoS¢ zapasow
Czestotliwosé zakupow towarowych w handlu 1 rezerw
Sezonowos$é zakupéw 1 inne zdolnosci produkoyjnych w prze-

mysle, niezbednych do utrzyma-
nia cl«gtosel sprzedazy

Lokalizacja zakupow
Czae poswiecony na dokonanie

zakupu Okreslaj«, zadania dystrybucji
Odleghos$é, ktor« nabywcy skton- W zekrseie traneportu tewarow
ni e« pokonaé¢ do punktu z miejsce wytwarzania do miejsc

sprzedazy konsuapcj1



Ceohe z*kupu Funkcja i zadanie dystrybucji

Srodek transportu, z* pomoc«
ktérego nebywcy docieraj« do
punktow aprz*d*zy 1 Inn*

Reakcje ne foray sprzedazy Wpdywaj« na dobdr saortyasntu
Stopien koaplekeowosci handlowego
zakupéw i inne -

Sk#onnos¢ do korzy*Unia

z kredytu OkreSleje rozwigzania w  za-
Dugos¢ czeau podejmowania kresie sposobdéw zawieranie
decyzji transakcji kupna-sprzedazy
Sk#onnos¢ do podejmowania (sprzedaz ratalna, preaiowa,
ryzyka 1 inne wysytkowa itp.)
Wyaagania nabywcéw odnosnie wpdywaj« na sposoby rozpow-
do informecji o towarach szechniania informacji i re-
fachowosSci ob*hugi 1 inn* klamy w handlu, o6wladczenia

uatug przed- 1 poaprzedaznych

Zrédto: Opracowanie wia*n*.

R6znic* w zachowaniach nabywcéw podczaa zakupu wynikajg z ich
zroznicowani* pod wzglfdea cach demograficznych« spoteczno-za-
wodowych, geograficznych, ekonomicznych Itd. (p«trz s. 10".
wiadomo n* przykdad, zei

1. Pkeé¢, wiek, zawdéd, liczba oad6b w rodzinie 1 inne -
okreSlaj« wielkos¢ zakupdw niektérych produktow.

2. Wyksztakcanie, poziom zamoznosci 1 inna wpdywaj« na wy-
magania nabywcow w zakr«*l* fachowosci obatugi, uatug przed- 1
posprzedaznych.

3. Posiadania samochodu, aprzetu chtodniczego i inne de-
terminuj« czestotliwos¢ zakupdw.

4. Miejsc* z**i**zkania, miajao* pracy 1 inne okreslaj«
lokalizacje zakupow.



Przytoczone zwlQzkl przyjmuj« konkretne posta¢ ne rynkach
Indywidualnych produktéw39. Wyniki badan korelacji! cechy o-
g6lne nabywcow - cechy zachowania podozaa zakupu, etanowi« pod-
stawe dla wyodrebnienia grup nabywcow, ktérych obstuzenia wy-
maga od kanatow dyetrybucji realizacji odmiennych funkcji i
zadan.

Oznacza to, ze segment rynku okroslony z punktu widzenia
eeléw przedsiebiorstwa Jako np. koneumencl Srednio zemoZni,
zoetaje niekiedy dzielony na daleze podeegmenty roézni«ce ei«
zwyczajami zakupu, ktorych obstuga wymaga podjecie zréznicowa-
nych dziatan w ramach atrategll dystrybuoji.

2 . 2. Decyzje dotycz«ce wyboru struktury kanakow dyttrybjjoliL

Po zoeflnlowaniu oczekiwan nabywcow w zakreeie roéznyoh u«
zytocznosclj asortymentu, miejsca, czaeu 1 foray sprzedezy, orez
okresleniu funkcji dystrybuoji wobeo docelowych segmentéw ryn-
ku, przedsiebioratwo-integrator musi uetall¢ sposoby dostar-
czania nabywcom tych uzytecznosci; musi okresli¢ poz«dan« etruk-
kture kanatu dystrybucji.

Mozna wyrézni¢ 3 podstawowa elementy struktury kanedu dy-
etrybucji4o0!

1. Liczbe ezczebll w kanale dyetrybucji (dfugos¢ kenstu ).

2. Liczba podmiotéow na poszczegdlnych szczeblsch dystrybucji
(szerokos¢ lub intensywnosc¢ kanatu).

3. Rodzaj podmiotéw uczestniczacych w kanale.

3" Zaleznosci cechy ogélne nabywcow - cechy zschowsnls na
rynku b%la przedmiotem wielu bsdan 1 literatura na ten temat jest
bardzo bogata. Najczeclej jednak badano wp4yw ogélnych cech " na-
bywcéw na poziom zakupow i1 koneumpojl roéznych débr i ustug
(gtéwnie na podstawie wynikow analiz budzetéw rodzinnych). Rze-
dzlej natomiast, zwkaszcza w literaturze polskiej, analizowano
zroznicowanie innych cech zachowania nabywcéw podczas zakupu,
np. reakcje na formy i metody sprzedazy, wymagania w zakresie
informacji o toweracn, S$wiadczenie ustug dodatkowych, zwkaezoza
na podstawie badan o charakterze jakosciowym. Ponadto analizy te
odnoszono znacznie czesciej do grup wyrobow, anizeli do indywi-
dualnych produktoéw.

40 Zob. B.Mellen, Functions! spin-offt a key to anti-

cipating change in distribution structure, "Journal of Marke-
ting* 1973, wvol. 37, s. 19.



Zejme sie obecni* omowieniem wphywu, jaki mej* cechy doce-
lowych segmentéow rynku ne kazdy z wymienionych *1***ntéw stru-
ktury dystrybucji.

Ad 1. Ustalanie dtugosci k*n*téw dyetrybucjl wl«ze sie Sci-
6l« z problemem! specjalizacji i podziatu pracy. Przedsiebior-
stwo bowiem zawaz* *toi przed alternatyw«i albo wykona¢ w* whaa-
ny« zekresie wszystkie czynnosci dystrybucyjne zwl«zane z ob-
stuge docelowych segmentéw rynku, albo te* zleci¢ wykonanie
tych czynnoéci innym podalotom.

Realizacje tych czynnoéci (funkcji dystrybucji) pociege o-
czywlscl* pewne koszty. Krzywy tych kosztow »og« przyjmowac
rézne ksztatty w zaleznosci od skali dziatania. Niektoére z
tych koeztéw woga nP* zmniejsza¢ sie wraz ze wzrostem obrotéw,
< inne Bog« cechowa¢ *1« tendencje wzrostowy. B. Hellen z* 3.
Stigleremd4l przyjmuj* zwlezek miedzy kosztami realizacji okre-
Slonej funkcji dyetrybucjl * wielkosci* obrotow za podetewe
dlI* decyzji o przerzuceniu (b«dz nie) tej funkcji na Inn*
przedsiebiorstw*« * wiec o0 wkeczanlu (bedl ni*) Innych podmio-
tow do k*n»tu dystrybucji. Wyrdzni* przy ty* 2 sytuacjet

1) gdy przedsiebiorstwa bedec* podmiot*« strategii dystrybu-
cji (produkcyjne lub handlowe) jsst ««4*3

2) gdy przedsiebiorstwo to j**t duze.

3esli realizacja okreslonych funkcji dystrybucji staj* sie
coraz anisj kosztowna wraz ze wzrost*« obrotéw, to - jak wis-
doao - aate przedsiebiorstwo ni* *o0z* osi«gn«C wynlksjecych
st«d korzysci, tzn. korzysci z duzej ekall dziatanie. Wykony-
wani* tych funkcji we wk**nya zakreal* przez to przedsiebior-
stwo J**t mniej Korzy*tn* niz przerzucenie ich ne Inn* podmio-
ty, epecj*lizuj«c* sie w realizacji tych funkcji 1 dziatejece
na duze *k*le. Po wkeczeniu do kanetu dyetrybucjl dodatkowych
podmiotéw, przecietne ko*zty TFTunkcjonowanie wepo«nl*n*go, mate-
go przedsiebiorstwa ulegaj« zanl*j*z*nlu.

3.Stigl*r, Th* division of labor 1* [Ilaldad by
th* extent of th* aark*t, "Dournal of_ Political Econoay* 1951,
vol. 54, [zatJ Malian, op. cit., a. 19.



Jesli natomiast przedsiebiorstwo jeet duze 1 noze dziatac
na wlslk« skale, to oczywl$ois optaca bu eie wykonywaé wo
whaanym zakresie wszystkie ta funkcje dyetrybucji, ktére wyms-
gajo zumiejszsjecych eie naktadow wrez ze wzrostem ekali
dziatania.

Przeciwstawne decyzja podejmuje przedsiebioretwa wobec tych
funkcji dystrybucji, ktéra - wraz ze wzrostem skali dziatania -
wymagaj« rosnacych nakdadéw. Przedsiebiorstwom madym optaca eie
wowczas wykonywa¢ te funkcje we whksenyra zakresie, a duzym - po-
zyska¢ do kanatu dystrybucji dodatkowe, mate 1 wyapeoj a.llzowa-
no przedsiebiorstwa oraz przerzuci¢ na nie realizacje WW.
funkcj i .

W praktyce, do pewnego momentu przeoietne Kkoszty realiza-
cji okreslonej funkcji dyetrybucji spadaj« wraz ze  wzrostera
skali dziatania, a nastepnie wykazuj« tendencje wzrostowg. W
konsekwencji, krzywa [llustrujecu zaleznos¢ przscletn>ch ko-
«ztow reslizacjl okreslonej funkcji dystrybucji od wlelkoocl
obrotéw przyjauje najczesciej ksztatt litery U.

Zastanowie sie obecnie. Jakie znaczenie die decyzji o dtu-
gosci  kanstu dyetrybucji »ej« cechy obstugiwanych segaentow
rynku?

Zatozmy, ze przedsiebiorstwo X - lider kanatu - obstuguje
dynamicznie rozwljaJ«cy sie segment rynku i1 nieuetennie powie-
ksza rozmiary sprzedazy realizowanej ne ty» segmencie, osl«ga-
J«c w czasie t™ 2, tj i t, obroty O0g, Qs 1 Q4. Krzy-
wy przecietnego kosztu realizacji danej funkcji dystrybucji w
zaleznosci od wielkosci obrotéw lluetruje rys. i.

Jezeli przedsiebiorstwo X jest producentea, to w ooaencle
tj optaca nu eie np. funkcj« sprzedazy detalicznej prze-
rzuci¢ na wyspecjalizowanych posrednikéw handlowych, ktorzy
+«cz«c wyroby przedalebloretwe =z innymi, dziata¢ bed« w cza-
sie tj na wiekez« niz producent ekale i realizowa¢ bed« dzie-
ki temu dan« funkcje po nizszych kosztach.-Korzysci z takiego
podziatu pracy aog« by¢ obopdlne. W okresie od tg do t" kosz-
ty nie ulsgsj« wiekszej zalanie w zaleznosci od obrotéw. St«d
taz wykonywanie danej funkcji dystrybucji we wkaanya zakresie
lub przerzucenie jej na inne podmioty przynosi te sa»e wyniki
ekonoaiozne. Po okresie t" obroty na dany» ssg»encie rynku o-
al«gaj« poziom, przy ktory» koazty realizacji danej funkcji



Rye. 1. Przecietny koszt realizacji darfaj Tfunkcji dystrybucji

w zaleznosci od zmiany wielkosci obrotéw na danym segmencie rynku

(wg rya. O.Mel len» 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 wyrezne tendencje wzroetowa. Producentowi nie
optece »1« wéwczes korzyete¢ z wyepecjellzowenych posrednikoéw,
dzlelajtcych ne jeezoze wlekeze nlz on ekel«. Mole on wéwczas ee»
wykonywa¢ te funkcje elbo tez « jak zauwaza B. Mellon - zlecic
posrednlotwo aedya przedeiebioretwoa handlowym dziatejecym ne
niewielki skale, ktdorych Indywiduelne obroty nie przekreczeje
pozloau Qj. Tek wiec w roznych okresach obstugi danego eeg-
eentu, producent wykorzysta dduzeze bedz kréoteze kenety dys-
trybuojl.

Dezell teraz zatozy¢, ze przedsiebiorstwo X dziata ne kil-
ku, powledzay 4 eegaentech o odalannej wielkosci, to rozalery
sprzedazy reellzowenej ne tych eegaentech e« zrdéznicowane 1
wynosze odpowiednio do eegaentu Q~, Qj,, Q}, Q4. Zaznaczyta« to
na rye. 2.

W sSwietle poprzednich rozwezen, w zaleznosci od tego, jek
duze Jeet przedelebloretwo X, ne niektérych eegaentech rynku
wykone ono dane funkcje dyetrybucjl we wkeenya zekreole. e ne
Innych - w zwigzku 2z odmienny» ksztattom krzywej kosztow dy-
etrybucjl - "oddeleguje” wykonanie okreslonych czynnosci dy-



segment > segment2  segment3  segment <

*

Rye. 2. Przecietny koszt realizacji danej funkcji dyetrybucji
w zaleznosci od pojemnosci docelowych segmentéw rynku (wg rye.
B. Mallona w:  Functional SpIn-Offt A key to Anticipating
Change in uGietribution Structure, "Journal of Marketing", July
1973, vol. 37, e. 2D
atrybucyjnych do innyckf podmiotéw. W konsekwencji, rézna segmen-
ty obstugiwane bed« przez rézne - co do dhugpscl - kanaty dy-
strybucji .

Warto jednak doda¢, iz eksponowane przez 8. Mallena racjo-
nalne z ekonomicznego punktu widzenia zachowanie inicjatora ka-
nalu dystrybucji, ktoérego wyraza« Jeet dfzanla do minimaliza-
cji ogolnych Kkosztéw dystrybucji, nie zawaza Jt«t aozllwa.

Wracaj«c do poprzednich przykdadéw (rye. 112") przy wiel-
kosci sprzedazy @, produoentowl optaca al« pozyska¢ do kanatu
dystrybucji vyspecjalizowanego posrednika. Jezeli Jednak Jeat to
nowy produkt i nowy segment rynku, posrednik moze nia miec
mozliwosci dziatania nc odpowiednio duz« skal« dla uzyskania
poz«danej atopy rentownosci. W tym przypadku producent moze nie
mie¢ komu przekaza¢ okreslonych funkcji dystrybucji i z konie-
cznosci muwi zastosowa¢ whasne kanaty rynku. Moza aie takze
zdarzy¢, ze producent ma wprawdzie mozliwos¢ pozyskania do ka-
natu dystrybucji posrednika, ale nia wydduza kanatu« gdyz np.
obstugiwany segment rynku Jeat dla nlago nowym aagmantam, na
ktérym pragnie on wyrobi¢ »obi« dobro reputacj«, wl«z«o z nim



perspektywy dziatanie w przysztosci. Nie chce zatem traci¢ kon-
troli nad obstug* tego segmentu.

Podobnie si* dzieje w przypadku, gdy produkt przechodzi do
fazy schytku i posrednicy wycofuj* eie z rynku tego produktu.
Realizowane sprzedat produktu jest bowiem na tyle mala, te
nie uzasadnia istnienia posrednika. W tej sytuacji koniecz-
na Jest reintegracja pionowa kanatu dystrybucji, pomimo to za-
chowanie krzywej koaztow dyetrybucjl wskazywatoby ns inne roz-
wigzanie.

Przy wielkosci sprzedaty przekraczaj*cej Q3 dla produoenta
jest - w Swietle poprzednich rozwozenh - ekonomicznie uzasadnione
wykonywsnle we wkasnym zakreaie danej funkcji dyetrybucjl, np.
funkcji eprzedety detalicznej i rezygnacje z posSrednika dzla-
+aj*cego na wifksz* nlt on sam skale.

Wniosek ten okazuje ele jednak fakszywy w sytuacji, gdy na-
bywcy tworz*cy dany segment rynku e* rozproszeni i, co gorsza -
chsraktaryzuj* ai* wysok* elastycznosci* popytu wzgledem dostep-
nosci produktu, nia wykazuj*c ochoty na tracenie czasu na poezu-
kiwanle produktu w odlegdych sklepach. Utrzymanie takiego segmen-
tu wymaga zastosowania dyetrybucjl o wysokim stopniu intensywnos-
ci. Oak dowodzi rzeczywistos¢, utrzymywanie gestej whkasnej sieci
detalicznej jest najczesciej dla producenta nieoptacalne.

Podobnie sl* dziej« w przypadku, gdy nabywce kupuje produkt
tylko w okreslonym sezonie, o0 produkcja ma cherakter cleglty
(cetoroczny), albo gdy nabywca kupuje czeeto, ale mate llosci.
W  tym przypadku producent, ktéry chciatby we whkasnym zakresie
prowadzi¢ eprzedst detaliczn*, bydtby zmuszony etalo utrzymywac
zapesy produktu. Praktyka dowodzi, te w tej sytuacji wyspecja-
lizowane przedsiebiorstwo handlowe wykonuje, funkoje magazyno-
wania po znacznie nltazych kosztach nit producent dzieki temu,
It rozktada ono te koezty na wleksz* liczbe produktow, przejmo-
wanych takte od Innych producentéw.

Wielkos¢ segmentu rynku i1 zwl*zana z ni* wielkos¢ obrotow
Jest zatem watnym, ale nie Jedyny* czynnikiem determinuj*cym
liczbe szczsbll w kanale dystrybucji.

Konieczne J**t rvzwatenie roznych cech obstugiwanego eeg-
mentu rynku. Na ogédt
- Im nabywcy e« bardziej rozpro*z*nl,

- 1« wieksza czestotliwos¢ zakupow.



- 1a wyzsza slostycznoéd popytu wzgledsm dostepnosoi produktu«
- Im Kkrotszy okres konsumpcji lub uzytkowania produktu«
O im nizszs wymogi nabywcow oo do ustug przed- 1 poeprz*d*znyoh,
- In krotszy jJaet ozss pocéwlecpny na poszukiwenis towaru,

— im nizsza jest sk#onnos¢ nabywcédw do pokonywanie duta-J odlegto-

Sci  dla. dokonanie zakupu« "

tym bardziej realizacja z*den w zakresie transportu, Otrzymy-
wania zapaadw itp. wymaga wykorzystania diugich kanatow dy-
strybucji42«

WydduZajac kanat dystrybucji, przedelebloretwo kreulece ton
konat auel sie liczy¢ z tym, Z« jago kontrola w zakreale
sprzedazy bedzie coraz atsbsza. Oczywiscie zalazy to Jaszcz* od
t*S0. Jakie funkcje przedsiebiorstwo *deleguje’, a Jaki* wykona
we whasnym zakresla. Jesli zatem prz*d*lebloratwo integrujace
prsgnie, aby obstuga okr*slon*go aagmantu rynku realizowana by-
+a sclsl* wedtug Jago zatozen, muei dezy¢ do akraoani* kanatow
dyetrybucji na tym segmencie rynku. Hoza to by¢ np. segment,
na ktorym przadaiebloratwo nia j*st jsszoz* znana i na ktory*
pragnie ono wyrobi¢ sobie débr* reputacje.

Inne negatywne konsekwencje wyddtuzania kanatu dyetrybucji
jest wzrost ryzyka konfliktéw miedzy Jago uozoatnlka*! oraz
zaktocen w przeptywie informacji, co znacznie utrudnia inte-
gracje dziatan podejmowanych przez ogniw* tego kanatu.

Ad 2. Liczba podmiotéw dziatajecych na poezczegblinyoh
ozczeblech dystrybucji wptywa na etoplen intensywnosSci tej dy-
strybucji (szerokos¢ kanatu dyetrybucji). Z punktu widzenie do-
stsrczanla nabywcom okreslonych uzyteoznosci i tworzenie dogod-
nych warunkéw zekupu, najlatotnlejsze znaczeni* <* stopien in-
tensywnosci dystrybucji na azozeblu detalu, ktéry z kolei okre-
Sla intensywnos¢ tej dyetrybucji na wczesniejezyoh szczeblach.

Podstawowym czynnikiem determinujecym liczbe uczaatnlkéw na
poszczegélnych szczeblach kanatu dyetrybucji danego produktu
Jeat wielkos¢ obetuglwanago segmentu rynku w relaoji do opti-
mum wielkoSciowego przedsiebiorstwa43. Im bardziej rozmiary

42 Por. klaeyflkecje produktéw L. U. Aeplnwall* przydatne dla
decyzji o atrukturza kanatow dyetrybucji oméwione [*i] K o t-
l1or, op. eit., a. 351.

43 Opracowano na podetewlet Mal l en, op« cit., s. 23-24.



segmentu rynku prz*wyz*zeje optimum wielkosciowe przedeieblorstw
dzletajecych w danej branzy (ne réznych szczeblach dystrybu-
cji/, tym wlekeze liczba uczestnikéw Jest potrzebna dla obstu-
gi tago segeentu. W konsekwencji, liczba uczestnikéw na po-
szczegdlnych szczeblach kanatu, a wiec i Intensywnos¢ dystry-
bucji Jaat wysokaf gdyi

1) funkcjonowanie przedsiebiorstw o éredniej i duzej »kall
dziatania w danej branzy Jest nieefektywne;

2} dziatanie ponizej optimum wielkosciowego nie przynosi
przedsiebiorstwu istotnych strat;

3) wzrasta liczebnos¢ obstugiwanego ssgwentu rynku;

4) segment rynku cechuje eie wysoki, potencjalny zyskowno-
Sci#;

5) istnieje prawne bariery dis fuzji przedsiebloretw w da-
nej branzy oraz proceedw monopolizacji;

6) obotugiwany segment rynku wykazuje wysoke elastycznosc¢
popytu wzgledem dostepnosci produktu, co w praktyce oznacza,
ze konsumenci niechetnie poswiecsj* czas na zakup danego pro-
duktu preferujagc np. substytut Zamiast poszukiwa¢ produktu w
innym sklepie. Ma to na ogot miejsce przy produktach powsze-
chnego uzytku kupowanych czeeto w matych ilosciach,

Oyetrybucje nstoalast przyjmuje bardziej selektywny charak-

ter, gdyj
1) dziatanie ns wielke skele a« w danej branzy efektywne;
2) przekroczenie optimum wielkosciowego przedsiebiorstwa

przynosi tylko niewielki spadek efektywnosci;

3> brenza Jest zmonopolizowane lub istniej* prawne bariery
wejscia na dany rynek;

4} spada liczebnos¢ segaentu rynku;

5; segaant rynku cechuje *ie nisk* zyskownoscie;

6) kon&unanci s* skdonni poswieci¢ duzo czasu na zakup pro-
duktu, co «a na ogot aiejaca w przypadku dobr  wybieralnych.

B. Mailen podkresla, ze przy wyzej wymienionych cechach
segaentu rynku oligopolletyczna, duopoliatyczn* lub newet Mono-
polistyczna struktura rynku nie tylko moze, lecz nusl letnlec.
Jesli przedsiebiorstwo chce osiegne¢ optymalne skale dzistania,

W konsekwencji, wraz z poatepen technologiczny* i wzro-
st** optimum wielkosciowego przedsiebiorstw, moge by¢ on*



skfonne do rezygnacji z obstugi danego segmentu rynku, nawet
Jesli  jego wielkos¢ 1 zyekownos¢ pozostnj« bez z*ien.

Zdaniem H. Gulrdhama, decyzje horyzontalna maj« wieksze
znaczenie z marketingowego punktu widzenia ni* deoyzje werty-
kalne, gdyzt decyzje horyzontalne, zwkoezcze dotycz«ce azoza-
bla detalu, bezposrednio wptywaj« na zaapokojonle potrzeb na-
bywcéw i wybory pozloae w wlekezym etopnlu niz wybory pionowe
wpdywaj« na stosunki miedzy przedsiebiorstwami, a tym eaayw na
<toaunkl wewnatrz catego kanatu, gdyz a« to na ogdot przedai«-
bloratwe Scisle konkurencyjne 1 wreszcie - wybory horyzontalne
czesto dyktuj« wybory pionowe44. Mianowicie, «topien intensy-

wnosci  dyetrybucji (wybory horyzontalne) oraz dtugoscé kanatu
(wybory pionowe) e« od eimble odwrotnie zalezne. Iw wieksza jeet
bowlee liczba jednostek na dany« szczeblu (np. w detalu), a

wiec iw dystrybucja jeet bardziej intensywna, ty* bardziej Jeat
poz«dane 1 optacalne wyprowadzanie ezozeble posredniego (w na-
azym przyktadzie - hurtu),.

rtarto jeszcze doda¢, ze wraz ze wzroetew stopnia selekty-
wnosci  dystrybucji rosnie aozliwos¢ oddziatywania ogniwa kreu-
j«cego kanat na pozostatych uczestnikéw tego kanatu 1 odwrot-
nie - dystrybucje Intensywne zamiejsza te aozllwosel.

Ad 3. Rodzaj podmiotéow wk«czanyoh do kanatu dystrybuoji za-
lezy z jednej strony od rodzeju delegowanej i* funkcji, a =z
drugiej - od szczegétowych wynagan stawianych ty* podmiotom
przez przedsiebiorstwo Integrujace.

Worto zaznaczy¢, ze w- doborze ogniw kenatu dyetrybucji mo-
ze by¢ berdzo pomocna koncepcja segmmntaojl odniesiona nie do
nabywcéw, lecz do podalotéw goapodarozyoh. Zatézmy np. ze
przedsiebiorstwo produkcyjne zestanawla aie nad tym, Jakie przed-
siebiorstwa handlu detalicznego wHgczy¢ do kanatu dystrybu-
cji. 3ak wiadomo, staranny dobdér tych przedsiebiorstw Jeet
bardzo wazny z uwagi n* ich bezposredni kontakt z nabywoa*i. Za-
ktadem takze, ze producent moze wybiera¢ aposrdéd znaoznaj licz-
by roéznorodnych przedsiebiorstw detalicznych.

Podstaw« segmentacji przedeieblorstw detalicznych *og« byc¢
nastepujece kryteria« branza, wielkos¢ przedeiebloratwa, fora*

ANGuirdh«=*, op. clt,, a. 123.



whasnosci, metody 4 formy oprzedaZy, oferowane ustugi (np. po-
eprzedatne), wielkos¢ i czestotliwolc zakupéw, zdolnos¢ utrzymy-
wani* niezbednych z*p**6w itp. Cechy te decyduj* io rotnej
zdolnoicl przedsiebiorstw detalicznych do realizacji zaden
niezbednych z punktu widzenie obstugi wyselekcjonowanych seg-
mentéw rynku oraz «otllwosclach wkéczeni* tych przedsiebiorstw
do kanatu rynkowego.

Oméwiona Kkryteria *og* stanowi¢ wyd«czn« podstawe segmen-
tacjl przedsiebiorstw detalicznych lub ft by¢ podstaw# jedy-
ni* 1 etapu t*J segmentacji. Producent moz* bowiem intereso-
wa¢ si* - obok cech przedsiebiorstw - réwnie* cechami »klopow,
a nawet sprzedawcow. 3ek wiadoao, cl ostatni »og« posiadac
rézne predyspozyoj* do pozyskiwani* nabywcow, W rezultacie
a*g*ent*cj* ulatwi przedsiebiorstwu produkcyjnemu trafny do-
bér prz*dsieblcr*tw detalicznych, w szczegd6lnosci takich, ktore
charakteryzuj« ale t

1} zdolnosci« dotarcia do segaentéw rynku, na ktdore prze-
znaczony j*st d»ny produkt:

2 zdolnoicl« zaspokojenie oczekiwann tych segnentow w
kresl*t *9orty«*ntu (umiejetny Jago dobor)) dostgpnoéci produktu
(gestosci *i*cl)l pewnosci zakupu (gro»«dz*nla zapaséw®, wygody
zakupu w punkci* sprzedaty (np. szybkos¢ pojedynczej sprzedazy,
fachowos¢ obstugi), ustug posprzedaznych (Swiadczenie ustugi do-
*t*ny towaru do doeu klienta, ustug gwarancyjnych, naprawczych
itp.)» przyjemnej *t»o*f*ry zakupu (wygl«d i1 wy*trdj sklepu, wa-
runki higlanlczn*)»

3) zdolnoicl« do ,uzy*klw*ni* okr*élon*j szybkosci obrotow,
co J**t *zcz*goIni* w**n* w przypadku towardw datwiej psuje-
cych sie (podlegaj«cych wpdywu» «ody, sezonowych itp,)»

4) zdolnosci« doato*ow*nl« warunkoéw sprz*d**y do o*ch pro-
duktu, np. posiadani* urz«dz*n chtodniczych;

5) okreslony»i eozliwoscie»! w zakresie promocji, np. pro-
mocji  *prz*d*iy;

6) zdolnosci« doréwnani* - pod wzgled** efwkt-ywnodd -
przedsiebiorstwo» konkurencyjny».

45 1l1bid»», *. 138.

Za-



Jezeli kanat dyetrybucji Jeat kreowany nia przaz producenta,
lecz przez przedeiebloretwo handlowa, to dla tego ostatniego
podets*o«o sprawe Jeat trafny dobdr producentéow4 , Ukatwia mu
to ich segmentacje weddug takich kryteridw, Jakt wielkosc¢
przedsiebiorstwa, forma whaenoscl, image Firmy w oczach nabyw-
cow, cechy wytwarzanego produktu 1 stopien ich zgodnosci z o-
czekiwaniemi nabywcow, zdolnosci produkcyjne oraz ioh rezerwy,
eystem informacji 1 promocji, oferowane uetugl, np. szkolenia
personelu i inne.

Dek wynika z dotychczasowych rozwazann, konkretna struktura
kanatu (kanatéw) dyetrybucji wykorzystywanego przez okreslone

przedsiebiorstwo jest wynikowy réznych uwarunkowan - zarowno
wewnetrznych, jak 1 zewnetrznych. Cechy obstugiwanych segmen-
tow rynku se tylko czeoécie tych uwarunkowan. Ugrogna liozba

istotnych z punktu widzenia dystrybucji cech segmentdw rynku
oraz roznych koablnacjl wystepowania tych kryteriéw powoduje,
ze nie mozna poda¢ uniwersalnych regot tworzenia kanatdéw  dy-
strybucji. Sted tez wskazata» tylko na podstawowe zaleznosci
aiedzy cechami obstugiwanych segmentéw rynku a strukture ka-
natow dystrybucji. Kazdy wariant kanatu dyetrybucji przedsie-
biorstwo powinno oceni¢ Bano z uwzglednienie» konkretnych wa-
runkéw, w Jakich funkcjonuje. Z punktu widzenia tej oceny,
istotne se zwhaszcza nastepujgace Kryteriat

1. Kryterium rentownosci. Jeet to podstawowy wymég z punktu
widzenia przedsiebiorstwa. Dokonuj* ono wyboru tylko tych kana-
+ow, Kktore cechuje aie efektywnosci* ekonomiozne. Utarto za-
znaczy¢, ze nie zawsze tani kanat dystrybucji cechuje aie wyz-
sze rentownoscie niz alternatywny o wyzazych Kkosztach. Tani
kanat oznacza bowiem czesto eniej dogodne warunki zakupu, co
aa negatywny wpdyw na wielkos¢ sprzedazy 1 rentownos¢ tego ka-
natu w dbugim okresie.

2. Niesprzecznos¢ z innymi kanatami uzywanymi przez przed-
siebiorstwo. Oznacza to komplementarny charakter rozpatrywanego

40 Oczywiscie pedniece omawlane role przedsiebiorstwo hurtom
we dokonuje takze wyboru przedsiebiorstw detalicznych (ewentual-
ne kryteria segmentecjl tych ostatnich wymienidam przed chwil«).
Jezeli natomieet orgenizatorea kanatu jest firaa handlu detalicz-
nego, to wazna Jest rowniez analiza cech przedsiebiorstw hurto-
wych. Segmentacja tych ostatnich przebiega analogicznie Jak
przedelebloretw detalicznych.



kanatu dyetrybucjl wobec pozostatych sposobdéw eprzedeZy danego
produktu, W przeciwny« razia wy*t«pl niekorzystno zjawisko
przechwytywania sprzedaty realizowanej za pos$rednictwo« Jednego
kanatu, przez inny Kkonkurencyjny kanat.

3. Nle*prz**znos¢ z pozostetymi Srodkami etretegii przed-
siebiorstwa. 3ak wiedoao, etrategia dyetrybuojl jeet Sclsl*
zwl«z*n* z innymi elementami merkettngu-mix. St«d teZ cechy
kanatu rynkowego nie aog« by¢ sprzeczne z cechemi pozostatych
Srodkow atrategii (np. laege produktu - image eklepu, poziom
oen - stopien intensywnosci dyetrybucjl).

4. Mozliwos¢ wspédprscy miedzy uczeetnikemi kanatu. Wspod-
praca ta wota dotyczy¢ realizacji réznych zadan. Na  przykdad
zadani* w zakreeie utrzy*yw*ni* z*pa*éw, transportu ozy prowo-
cji aog« by¢ w rdézZnym stopniu wykonywane przez poezczegblne
ogniw*. OelegecJ* *ych zadah uwarunkowane je*t posisdsnisa
przez innych partneréw wywiany niezbednego doswiadczenia w ich
re*llz*ojl. Zbyt duzZ* ryzyko konfliktow miedzy uczeetnikemi
eliainuje dany kanat 2z obszaru zainteresowanie przedsie-
biorstwa.

5. Elastycznos¢ kanatu dyetrybuojl oraz Joqo zdolnos¢ edap-
tacji do zal*n otoczenia. Uwarunkowana Jeat ona z jednej etro-
ny zdolnosci« kanstu do réznicowania oferowanych uZyteeznosol
«eortyaentu, alej»ca 1 cz**u sprzedazy, * z drugiej - szybkos-
ci« pod*jaow*ni* decyzji przez poszczegélne ogniw*. Kryterium
to j*tt *zcz*goInl* ietotne w przypadku czestych zalan w po-
pyci*.

Mozl lw* do wykorzy*t*nl* w* praktyc* warianty kanatéw rynko-
wych aog« w rdéZnya etopnlu spednia¢ wymienione warunki. Przed-
siebiorstwo d«ly do wyboru wariantu optyaalnego.

Nie zaweze jednak wybory przedsiebiorstw* *« optyaalna.
W*kaza¢ tu solna kilka przyczyni

1. Trudno jaat uetall¢ wielkos¢ koeztow zwl«zanych z rea-
lizacj« poszczegélnych funkcji marketingowych z uwzglednienie*
rolnych wariantow ddugosci kanatu dystrybucji.

2. Istniej« bariery prawna w zakreeie whk«czani* niektérych
posSrednikéw do kanatdw dystrybucji denego produktu (np. leki).
Podobn« barier« tworZ« przeplay okreslsj«ce afere przedmloto-
w« 1  terytorium dziatania przedsl«bloratw orsz podzlet kompe-
tencji w zakreeie obrotu rozZnysl produktem!. Mej« one ne ogot



miejsce w warunkach scentraiizowonago systemu zerzedzartia
gospodarka,

3. Przedsiebiorstwo nie Jest w atanla pozyska¢ do wspodpra-
cy najlepszych - z punktu widzenia przyjetych kryteridw oceny -
podmiotow strategii dystrybucji. Nie zawsze bowiem przedeip-
biofatwo posiada mozliwosci “zakupu* wspodpracy z Innymi pod-
miotami rynku. W szczeg6lnosci mozliwosci takie se niskie w
przypadku makych przedsiebiorstw, o skabej pozycji na rynku,
wytwarzajacych nieatrakcyjne produkty o niskiej 'wiernosci* kon-
sumentow.

4. Przedsiebiorstwo nie potrafi 4agodzi¢ konfliktéw poja-
wiajacych sie w kanele, w rezultacie czego traci najlepezych
cztonkow tego kanatu, np. w wyniku naduzywanie kar. Warto tak-
ze doda¢, iz integrator kanatu dyetrybucji musi nieustannie
weryfikowa¢ adekwatnos¢ struktury wykorzystywanych keneddéw dy-
strybucji w czasie. Zardowno bowiem otoczenie rynkowe, jak i
zachowanie poazczegolnyoh elementdéw eystsmu cechuje zmiennosé
w czasie, co stwarza koniecznos¢ dokonywania clegtej segmenta-
cji rynku i1 odpowiedniej modyfikacji struktury dystrybucji.



Rozdzia+t 11

STRATEGIA DYSTRYBUCJI POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW -
STAN DOTYCHCZASOWY I PRZEWIOYWANY

1. Dziatania polekich przedsiebiorstw w »farze dystrybucji

Postepowenie polskich przedsiebiorstw w «farze dystrybucji
przed 1 X 1982 r. doczekato »l1« wielu analiz. Ich autorzy zgod-
nia wskazuje, i podstawowe cechy otoczenia. Jakie determino-
waty dziatania przedsiebiorstw w o«ym czasie, tot

i) dyrektywny i zcentrelizowany system zarzedzanla,

.2) sytuacja aaanla na rynku, ujawniajeoa sie szczegolnie
oetro w koncu, lat slsdemdzleeletych,

3) monopolizacja rynku,

W warunkach dalako posunietej dyrektywnoscl 1 centraliza-
cji systemu zarzadzania whasciwie trudno jest méwi¢ o Jakiej-
kolwiek etrategll przedsiebiorstw. S* one bowlea wowczas jedy-
nie wykonawcami decyzji wyzezych szczsbll zarzadzania. Nie
mozna zatem azuka¢ analogii miedzy dotychczaaowya postepowa-
niem polakloh przedelebloretw w eferze dystrybucj s ktorym-
kolwiek z oméwionych w X rozdziale typdw strategi rynkowej -

Sytuacja ssania oraz monopolizacja rynku umoonidy nadrze-
dne pozyoje sprzedawcow wobec nabywcéw. Podmioty sprzedajece
dokonywaty suboptymallzacjl swoich dziatan kosztem kolejnych
ogniw kanatu (nabywcéw), wywotujec tzw. konflikty pionowe i1 de-
stabilizujgc caly kanat dystrybucjil. Podstawowymi przyczynami

1 Por.»e. Mal1len, Conflict and cooperetion "in marke-
ting channel*. Owt] Progress in marketing, Chicago 1964.



tych konfliktéw bydy nejczesSciejt nieodpowiedni* wielkos¢ i
termin doetew, zte jakos¢ wyrobow oraz ich opakowanj niechec
eprzedewcdéw do sSwiedczenie uedug poeprzedeznyoh itp.

Niedostateczne podaz byde takze przyczyn« konfliktéw pozio-
mych, tzn. konfliktéow miedzy podmiotami (nabywcami) dziataja-
cymi na tye eamym szczeblu obrotu« np. miedzy panetwowyai
przedsiebiorstwami handlu wewnetrznego funkcjonujfcyml-na tere-
nie roéznych wojewdédztw czy tez miedzy henolem miejskim i
wiejskim. Wiadomo np. ze niekté-e WPHW czy WZGS byty dyekryml-
nowane w mozliwosciach zakupu okreslonych produktéw, chociazby
z powodu ich niktej eidy przetargowej (niewielkie obroty).

Jast zrozumiate, ze tak konfliktowe kanaty dyetrybucjl nie
byty w etanie wytworzy¢ uzytocznosoi oczekiwanych przez na-
bywcow.

Kontrolne 1 koordynujece role w kanatach rynkowych proébo-
waty sprawowa¢ - w intereeie Finalnych nabywcéw - inatytucje
centralne. Na przyktad od 1978 r. objeto systemem tréjszcze-
blowej kontroli - dokonywanej przez Komisje Planowania przy Ka-
dzie Ministrow, resort handlu wewnetrznego, reeorty przemysto-
we, centrale handlowe 1 zjednoczenia przamyetowe - dostawy ar-
tykutdw szczegolnie waznych dla spoteczenstwa. Celem tej kon-
troli byto epowodowenis clegtej “obecnosci™ tych artykudow na
rynku poprzez wywarcie preaji na producentdw.

Szereg dorsznych dziatan podejmowat resort hendlu. Ne wnlo—
sek Minietra Handlu Wewnetrznego i Ustug, Komitet do sprew
Rynku uruchamiat nagrody dis producentéw towardw o wysokich”™wa-
lorach uzytkowych i szczegdlnie poszuklwenych prze* ludnosé

Inne dzlatani* resortu hendlu zmierzaty do przeclwstswle—
ni* sie wycofywaniu * produkoji towaréw o uetalonym popycie,
czy na przyktad do egzekwowania 2z przemystu dostaw czesci

zamiennych niezbednych do $Swiadczenie serwisu posprzedaznego
itp. To doreine oddziatywanie inetytucjl centralnych na prze-
myst nie mogto Jednak epowodowa¢ Jego orientacji - a takze

orientacji caltych kanatéw dyetrybucjl - ne finalnego nabywce.
Powyzsza diagnoza, pomijajec jej skrotowy charakter, dotyczy
rynku polskiego w ogdle. Wiadomo Jednak, iz zakree nlerdéwno-

2A. Kowalik. Kierunki rozwoju i doskonalenia handlu
wewnetrznego, “Handel Wewnetrzny' 1979, nr 1« e. 3-7.



wagi, cho¢ powszechny, by# odmienny na réznych rynkach, rézna
byta takze pozycja poszczegélnych podmiotéw gospodarczych. Mo-
zna aie zatew spodziewa¢, ze 1 dziatania w aferze dyetrybucji
przedsiebiorstw nalezacych do réznych branz cechowat pewien
zakres odrebnosci, 1 ze niektére z nich prowadzity wzglednie
ssmodzielne polityke dyetrybucji. Wydaja sie« iz w szczegodno-
Ssci  polityks taka byta relerywnie czesciej reprezentowane
przez jednostki przemystowe niz handlowe - z uwagi na silniej-
sze pozyoje doetewcdédw niz odbiorcow - oraz relatywnie czes-
ciej przez przedeiebloretwe mniejsze niz duze, Z racji ioh
*mnisj monopolistycznej * pozycji ns rynku .orsz mniejszego za-
kresu ingerencji orgenéw centralnych. Z tego tez wzgledu przed-
siebiorstwa mste prawdopodobnie w wiekszym stopniu wykorzy-
stywaty informacje o rynku anizsli duze Jsdnostki gospodsreze
(oczywiscie przy generalnie nikdym zskrssie zainteresowania
polskich przsdsiebiorstw informacje o rynku)» Z kolai zrézni-
cowany zas6b doswiadczen w prowadzeniu eamodzielnej polityki
zorientowanej ‘'na koneumente" bedzie najprawdopodobniej rzuto-
wat ne sk#onnos¢ przsdsiebiorstw do skorzystania w przyszto-
Sci z toraalnaj mozliwosci etworzanie samodzielnej strategii
dyetrybucji - jesliby taka aozliwos¢ zaistniata np. dzieki re~
formie goepodarczaj. W zwiezku z ty* weryfikacja przedetawio-
nych hipotez mogtaby mie¢ pewna, cho¢ bardzo skromna, znacze-
nie pragmatyczne dla poezuklwsnis przyczyn swsntualnych oporéw
za strony przedsiebiorstw wobec wdrazanej od 1982 r. reformy
gospodarczej .

Ola celdéw analizy zachowania podmiotéw rynku przeprowadzi-
+aa badania empiryczna w okrasie luty - marzec 4.980 r, Do badas$
dobratam panerwowe przedsiebiorstwa przemyatu lekkiego. By+
to bowiem w owym czaele rynek, gdzie eytuacja ssania miata
relatywnie maty zasieg (w poréwnaniu z r/nkaai innych produktéw),
co rodzito przekonania, iz w tych przedsiebiorstwach moge
pojawia¢ sie czesciej niz gdzie Indziej probleay zwiezane z
adaptacje do rynku i wyborem okreslanej koncepcji dziatania w
eferze dystrybucji. Pragne przy tym jeszcze raz podkreslic,
i$ nie by#o moim zamierzeniem doszukiwaé sie w postepowaniu
tych przsdsiebiorstw cech atratagii rynkowej analogicznej do
tej. Kktore prowedze firmy dziatajece w gospodarce zorientowa-
nej rynkowo, a jedynie identyfikacja zwiezkow aiedzy niakto-



rye*, cechami naszych przedeiebioretw a 1ich zachowaniem na
rynku.

W ezczeg6lnosci zealerzenlem mola byto uchwycenia relaty-
wnych roéznic w zachowaniu przedeigbloratw przemyedowych o od-
miennych cechach. W momencie podejmowania badan zdawatam sobie
sprawe, ze np. rola informacji o rynku w proceele decyzyjnym
przedsiebiorstw Jeet mata. Zjawisko to Jeat powszechnie znane
i wymaga weryfikacji w bedaniach empirycznych. Chodzi4o Jedy-
nie o sprawdzenie, w Jakich przedeiebiorstwaoh pod wzgledem
wielkosci czy branzy ta rola Jest wieksze, a w Jekich eniej-
sza.

W badaniach postuzytam sie ankiet# (patrz zatecznik 1)
skiorowane do przedstawicieli 105 przedsiebiorstw przemystu
lekkiego, ktoérzy byli odpowiedzialni za dystrybucje wytwarza-
nych wyrobdéw Badan# zbiorowos¢ tworzyli gtdéwnie kierownicy
dziatdéw zbytu oraz dyrektorzy da. hondlowych. Kontakt =z tak
llczn# grupe respondentéw byd mozliwy dzieki dobraniu do ba-
dan uczestnikdéw specjalnego szkolenie przeznaczonego dla Kiero-
wnictwa przedsiebiorstw przemystu lekkiego. Dobor reepondentéw
byt Jednek przypadkowy, co sprawido, ze badanie mImdo ghdwnie
sondazowy charakter.

Oparcie sie na subiektywnych opiniach reepondentéw odno-
Snie do roli ich przedsiebiorstw w organizowaniu kanatéw dy-
strybucji w znacznym stopniu podwaza wiarygodnos¢ wysuwanych
na tej podstawie wnioskéw. Oeet Jednak bardzo prawdopodobne,
ze przecenianie » opiniach respondentéw roli wkasnego przed-
eleblorstwa w orgenizowanlu kanatéw dyetrybucjl - Jesli miato
miejsce - wystepito w podobnym etopnlu u wszystkich badanych
1 w konaekwencjl nie miato silnego negatywnego wptywu na te
czes¢ wysuwanych wnioakéw, ktéra dotycz# roznic w zachowaniu
przedsiebiorstw o odmiennej wielkosci i1 branzy. Wiekszos¢ od-
powiedzi respondenci przedstawiali na _Kkilkustopniowej skali,
co czyni wnioekl wyclegane na podetawie badanej proby bar-
dziej prawdopodobnymi .

Badania dotyczydy wyd#oznlm panatwowych przedalebloretw
przemystu lekkiego. Byty one zetem objete podobnymi oddzlatywa-
nlaml regulacyjnymi, co umozliwiato powiezenie ewentualnych roéz-
nic w ich roli w kanatach dyetrybucjl z ich wielkosSci# i przy-
naleznosci# branzow#.



Istotnym mankamentem badan jeet brak kompleksowego uwzgled-
nienia eytuacji poszczegélnych jednostek gospodarczych i ogra-
niczenia alf tylko do 2 cecht branzy oraz wielkosci. Wiadomo
bowiem, ze zachowania przedsiebiorstw panstwowych réznicuje
wiele Innych bardzo istotnych czynnikéw« Jak baza matoriatowo-
-tschniczna, struktura organizacyjna, umiejetnosci kadry Kiero-
wniczej , tradycje, okra» istnienia itd. Wielostronne odzwier-
ciedlenie sytuacji przedsiebiorstw wymagatoby jednak przepro-
wadzenia wywiadow gebinowych, co - przy skromnych sSrodkach -
wpdynetoby na ogromne ograniczenie liczby badanych podmiotéw.
Zastosowane cochy podziatowe odznaczaty ale przede wezyetkim
+atwosci« identyfikacji« co miato istotna znaczenie wobec po-
stuzenia sie w badaniach sformalizowanym kwestionariuszem an-
kietowym.

Uwzglednienie bronzy Jako cechy wpdywajacej na zachowanie
przedeiebioretw budzi jeezcze dalsze zaetrzezenla. Nie jest ona
bowiem samoistnym czynnikiem roéznicujacym postepowanie podmiotow,
gospodarczych, a raczej wypadkéw« dziatania wielu innych czynni-
kéw epecyficznych dla danej grupy wyrobow, w tym zwkaszcza etop-
nia nasilenia eytuacji esania.

W koneekwencji zrealizowane badanie umozliwito wprawdzie
identyfikacje roéznic w stopniu samodzielnosci polityki przed-
siebiorstw w sferze dystrybucji« ale w sposob bardzo uprosz-
czony wyjasnito przyczyny tego zroznicowania. St«d tez do Je-
go wynikéw nalezy odnies¢ sie z duze ostroznosci«.

0o analizy zakwalifikowatam 99 ankiet. Strukture wielkoSciowe
oraz branzow« badanych przedeiebioretw przedetewla tab. 3.

Aktywnos¢ badanych podmiotéw w kanatach dystrybucji ilustruj«
tab. 4 15.

Jak wynika z danych zamieszczonych w tab. 4, wyroby prze-
myciu lekkiego byty w zdecydowanym stopniu ..rozdzielane cen-
tralnie. To nie przedsiebiorstwa, lecz ich Jednoetki nadrzed-
ne decydowaty o tym, 1ile i komu nalezy eprzeda¢, oraz ila i
1 od kogo trzeba kupi¢. Centralne rozdzielnictwo wyroboéw zdomi-
nowato zwhaazcza 3 eposrod badanych branzt przemyet wedniar-
aki, bawedniany oraz skorzany. Dedynie w przemysSle odziezowym
centralne dzielenie wyrobow miato stosunkowo mate znaczenie.

Powyzsza sytuacja sprawita, ze nie pozoetato wiele mlejeca
na Inicjatywe przemysdu w zakreeie wyboru odbiorcy, a tym bar-



Struktura wielkosciowa oraz branzowa badanych przedsiebiorstw

(w odsetkach, "

\Y
\ Przemys+ Rezea
(branza) przemys+
lekki bawedniana
Wielkos¢ \ (99 przed- (19 _przed-
"zatrudnienia s siebiorstw, 3|§b|orstw,
(i. osob) ‘ tj. 100*;* tj. 19.2%)
,Mak« (do 1 000> 29,3 5,3
Srednie (i 001-2 000) 27,3 5,3
Ouze (ponad 2 000) 43,4 89.4
Ogotem 100,0 100,0

*

wednigrska
(31 przed-
siebiorstw,
t). 31,3*D)

25,8
51,6

22,6
100,0

Branza
odziezowa
(23 przed-

siebiorstwa,
tj. 23,Z%)

26,1
26,1

47,8
100,0

skérzana

(23 przed-
siebiorstwa,

tj- 23,2n)

60,9
13,0

26,1
100,0

Sposrod 99 badanych przedsiebiorstw 3 pochodzidy z branzy lIniarskiaj. 2 uwagi na nie-

wielka liczbe tych przedsiebiorstw, w analizie nie wyodrebnita® branzy Inlarskiej.

Z ro6d+¥o* Wyniki bsdad empirycznych.

@O



T«beXe 4

Rola (inicjatywa) przedeiebiorstw przemystowych 1 handlowych
oraz Jednostek zwierzchnich w organizacji kanatdéw dystrybucji

*

ZWOMA

Przemyst
(branza)

~
- o

+°4 ?

CAOC

+ YR Solp E=ROW

400

' Hrzano

Z

w opiniach respondentéw

z uwzglednieniem przynaleznosci branzowej

*badanych przedsiebiorstw

Podmiot Inicjujacy kanat

Przedeiebiorstwo
przemystowe

Przedsiebiorstwo handlowe

Jednostki zwierzchnie

Przedsiebiorstwo
przemystowe
Przedsiebiorstwo handlowe

Jednostki zwierzchnie
&Y. - - -fn

Przedé?ebiorgkwo
przeaystowe

Przedsiebiorstwo handlowe

Jednostki zwierzchnie

Przedsiebiorstwo
przesystowe

Przedsiebiorstwo handlowe

Jednostki zwierzchnie

Przedsiebiorstwo
przenystowe

Przedsiebiorstwo handlowa

Jednostki zwierzchni«

rédd+oi Jak w tab. 3.

Odsetek respondentéw
(przedstawicieli
ktérzy byli zdanie,

réznych branz)

iz zakres

inicjatywy denego podmiotu Jeati

bardzo

duzy lub Sredni

duzy

26,2
17,2
86,9

10,6
10,5
100,0

16,2
16,1

; 96,8

69.6
30,4
52,2

13.0
13,0
91,3

23.2
33.3
4.0

10,5
47,3

32,3
35,5
3,2

21,7
34,8
8.7

21,7
17,5
0

mat
lu
zaden

50,6
49,5
9,1

78,9
42,2

51,5
48,4

8,7
34,8
39,1

65,3
69,5
8,7

rezem

100,0
100,0
100,0

100,0
100,0
100,0

100,0
100,0
100,0

100,0
100,0
100,0

100,0
100,0
100,0



Tebele 5

Rola (inicjatywa) przedelebloretw przemystowych 1 handlowych
oraz Jednostek zwierzchnich w organizacji kanatow dystrybucji
w opiniach raapondantow
z uwzglednieniem wielkosci badanych przedsiebiorstw

— ——'m — * . 1
Podmiot Odsetek respondentéw bed«cyoh
inicjuja- przedstawicielami
d;gtﬁsgﬁt Zakree inicjatywy przedslebloretw
cji makych Srednioh duzych ogo#*!
Przedsie- bardzo duzy lub duzy £4.1 51,9 14,0 26,2
biorstwo Sredni 34,5 14,8 25,6 23,2
przeay- aaty lub zaden 41,4 33,3 60,4 50,6
raze« t 100,0 100,0 100,0 100,0
1 **0%e
Przedele-i bardzo duzy lub duzy 13,8 33,3 13,9 17,2
bloratwQ Sredni 37,9 18,5 39,5 33,3
_ handlowe mady lub zadan 48,3 48,2 46,6 49,5
h razeat 100,0  100,0  100,0 100,0
Jednostki  bardzo duzy lub duty 86,2 85,2 86,0 86,9
zwierz- Sredni 0 3.7 4.7 4,0
chnie waty lub zaden 13,8 11.1 9,3 9,1
raze* t 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dHdot Jak w tab. 3.

dziej - na inicjatywe handlu w zakresie .wyboru dostawcy po«
szuklwanych wyrobéw. Ponad 50% badanych przedsiebiorstw prze«
aystu lekkiego okresSlito swoj* inicjatywc w zakreale wyboru
posrednika handlowego jako **}« oraz z*dn«. Wskaznik tan by+
Jednsk bardzo zrdéznicowany branzowo. Mianowicie by on najwyzszy
w przeoysle bawedniany*, gdzie wynosit 79%, a najnizszy w
przeayAle odziezowy*, gdzie wynosit niecate 9%.

Jedynie 26% badanych respondentéw ocenido pozytywnie (jako
bardzo duz« 1 duz«; inicjatywe przemystu w dziedzinie zawiera-



nia kontaktéw x handlem. Wekatnik tan takze by+ znaczni* xroét-
nicowany branzowo 1 wynosit niecata 11% w przemyile bawednia-
nym (by4 to najnitexy poziom tego wskaznikaN oraz at 70% w
przemysle odziezowym (najwyzsza wartos¢ wskaznik*).

-Inicjatyw« handlu respondenci oceniali znacznie nizej niz
inicjatyw« prxamyetu, przy czyn relatywni* najkorzystniej rymo-
wata al« rola handlu w przemysla odziezowy** Okoto 1/5 re-
spondentéw reprezentujacych t« branz« ocenido, It kanaty dy-
etrybucjl inicjowan* *« przaz przedsl«blor*twa handlowa.

Twierdzenia o powszechnej ingerencji Centrum w organizacje
kanatéw dystrybucji przed 1 1 1982 r. mieto zatem odmienny
zakres stusznosci w odniesieniu do rétnych rynkéw brantowych.
Nawet tak - wydawatoby el« - homogénna catos¢ jak rynek wyro-
bow przemystu lekkiego, w rzeczywietosol byta bardzo zrétnl-
cowana. Przadaifblorstwa przemystu odziezowego cechowaty sl«
znacznie wytsz« i@nicjatyw« w zakresie doboru posrednikéw han-
dlowych niz np. przedelebloratwa przemystu baweknianego czy
skérzanego. Zjawisko to pozostawato oczywiscie w bezposredniej
zaleznosci od stopnia nasilenia sytuacji ssania na konkretnych
rynkach. W okresla prowadzeni* badaé rynek odzletowy by+t re-
latywnie najbardziej n**ycony.

Przejd» obecnie do interpretacji danych zawartych w tab.

5. Wynika z niej, it przadsl«bior*twa przemystu lekkiego -
niezaleznie od ich wielkosci - byty w jednakowym etopnlu objete
centralny* rozdzielnictwem wyrobéw. Tym niemniej zaznaczyta

sie wyrazna roznica w oceni* whkasnej Inicjatywy w nawl«zywa-
nlu kontaktéw x przedaiebiorstwaml handlowy*!» Wyréznity ai«
tu zwhaszcza prz*dei«blorstws okreslone jako Sredni*. Ponad
potowa przedatawlclall tych przedsiebiorstw ocenita wh**n«
inicjatyw« w poszukiwaniu Kkierunkéw zbytu swoich wyrobdéw jeko
dut« 1 bardzo dut*, a tylko 1/3 - j*ko mal« lub tadn«. Analo-
giczna wskazniki dla przed*l«blor*tw matych wynosity 24 i
41%# a dla dutych odpowiednio 14 1 60%. Te oatatnla ksztat-
towaty al« zatea najmniej korzystnie.

Jak wspomniatam wczesniej, najwl«ksz« inicjatyw« w nawl«~
zywanlu kontaktéw 2z handlem wykazywat przemyat odzletowy. Nia
«a jednak obaw, It na wyniki badaé w odniesieniu do Ini-
cjatywy przedsiebiorstw Srednich wptyneta t* whkasni* branz*,



gdyz tylko 1/4 badanych przedelebioretw $rednich pochodzida
z branzy odziezowej.

Z teb. 5 wynika ponadto, ze Inicjatywa handlu w poszukiwa-
niu zrodet dostaw relatywni* najczesciej dotyczyd* wkasnie
przedsiebiorstw Srednich.

Jak wldo¢ z powyzszych Informacji, wielkos¢ preedsiebior-
*twa posiadata pewien wpdyw, cho¢ znaczni* *¥*b*zy nil bran-
ia, na inicjatywe podmiotow w poazukiwaniu i wyborz* partneroéw
wymiany. Najbardziej saeodzielne w tym z*kre*le ok*zalty aie
przedsiebiorstwa érednl*. One whasnie - wedtug opinii ich
przodatawlcieli - w znocznym stopniu inicjowaty kontakty z han-
dlem. Mozna zatom przypuszcza¢, iz tworzone przez ni* kanaty
dyetrybucji cechowaty sie relatywnie wysokim zakresem wzaje-
mnych uzgodnieh, negocjacji miedzy przemy*!*» i handlem, a
wiec wyzezya zakresem zgodnosol dziatan obu tych ogniw. Przed-
aiebloretwa duze, uznawane w litoreturz* *nglo*a*ki*j za po-
tencjalnych Integratorow kanatu dyetrybucji. w warunkach pol-
skich nie pednity tej funkcji.

Oaluzyo szczeg6dowym cele* badan ankietowych bydo eprawdz*-
nlo stopnia zroéznicowania przedelebloretw pod wzgled** Ich
skdonnosci do korzyatani* z informacji o rynku. W ty* celu
przesledzita* prze*t*nki podejmowani* 2 podstawowych dla przed-
siebiorstw przemy*tu lekkiego decyzji i Jeke przygotowa¢ kolek-
cje wyrobéw? oraz, produkcje ktorych wyrobow z kolekcji nale-
zy urucho*i¢? Jedno z badanych przeetenek decyzyjnych byta
wkasnie Inforaacja o rynku. Nie uwzglednita* tutaj celowo
decyzji zwlezanych 2z dystrybucje produktéw * wuwagi na ich
nikke znaczeni* w dziatalnosci n**zych prz*dsleblor*tw przemy-
stowych.

Znaczenie infor**cji o rynku na tle Innych ozynnlkéw wply-
wajecych na przygotowywany w prz*d*iebior*twach kolekcje wyroboéw
z uwzglednienie* branzy ilu*truj* t*b. 6, * *n*loglczn* wy-
niki badan w odniesieniu do przedelebloretw o roéznej wiel-
kosci - tab. 7#

Wyszczeg6lnione w tab. 6 ozynniki wplywajece na keztekt
przysztej kolekcji wyrobow (wstepn* z**i*rz*nl* produkcyjne) mo-
zna podzieli¢ na 3 grupy i

1; czynniki zwiezan* z wewnetrzny*! *ozliwosci**l (z**ob**i)



przedsiebiorstwa ".posiadane zdolnosci technologiczne, zasoby ka-
drowe oraz Inwencje projektantéow przedsiebiorgtwa)i

2) uwarunkowanie zownetrzne wobec przedeiebioretw» o0 cha-
rakterze nleryrkowym (zaopatrzenie materiatowo-surowcowe, po-
wigzanie kooperacyjne oraz zalecenia jednostek nodrzedn”ch )i

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

Podziat ten Jeat doo¢ umowny, gdyz niektére z czynnikow
maje charakter posredni, np, zaopatrzenie materlatowo-eurowcowo
przedsiebiorstwa Jaat ksztattowane =z jednej etrony przez po-
daz surowcéw 1 metorlatéw, a wle« czynnik zewnetrzny, a z
drugiej - Jeet takze wynlklom umiejetnosci sutaego przedsiebior-
stwo w zakresie pozyskiwania tych surowcéw. W warunkach je-
dnak powszechnej reglamentacji surowcow w okresie badon, czyn-
nik ten miat zdecydowanie zewnetrzny charakter. Podobnie zdol-
noo6ci technologiczne przedeiebioretw«», uznane przeze nnle za
czynnik wewnetrzny, w dbugim okrasie przyjmuj* charakter zew-
netrzny, gdyz decyzje o0 rozwoju tych zdolnosci zapadaty w
znacznej mierza na wyzezyeh szczeblach zarzadzania.

Jak wynika z tab. 6, badane przedsiebiorstwa byty zdeter-
minowane przode wszystkim czynnikami o charakterze nierynko-
wym, a mardéd nich gkdéwnie zaopatrzeniem mater latowo-eurowco-
wym, zdolnosciami technologicznymi oraz wiedze (umiejetnosciami)
projektantéw przedsiebiorstwa. Informacja o rynku - niezaleznie
od jej zrodta - oddziatywato stosunkowo najatabiej ne wstepna
zamierzenia produkcyjne przedeiebioretw.

Badane podmioty reprezentowaty zatem typowo produkcyjna
orientacje. Sytuacja poszczegélnych branz byta Jednak zréznico-
wana, W azczegolnoscli

1, Przemyst skorzany wykazywat najsilniejsza, sposrod
danych branz, orientacje na jednostki nadrzedne. Blisko 374
przedstawicieli tego przemystu ocenito wphtyw Jednostek nad-
rzednych na wstepne zamierzenia produkcyjne Jako bardzo duzy
lub duzy. Réznica (punktowa) miedzy ekrajnyml branzami, tj,
przemystem ekérzanym i1 wednlarekim« wynosidta az 43 punktow .
Przemyst ten cechowat eie zarazem najmniejszym zakresem wyko-
rzystania informacji rynkowej, zwkeazoza pochodzacej z whas-
nych badan popytu.

ba-



Czynniki orez »topien ioh oddziatywanie
w»t«pn» z»«i»r*»ni» produkoyjna)
- ~mmD)— - *m -
Brania
ogotem 4 bawetniana
Mezwa »topien wptywu
czynnika
Y b. duty maty b. duty g 4. W®aly
lub - . lu lub = lub
duty nt Zaden duty Zaden
- "> 1
Zaopatrzenia »eterle- )
Fowo-surowcowe 83,9 12,1 4,0 68,4 26,3 5,3
U«ied*tnosci  (inwen- )
oje) projektemow
przedsiebiorg twe 69.7 19,2 11.1 63,1 21,1 15,8
Zdolnosci technolo-
giczno 74,8 22,2 3.0 84,2 6.3 1015
Powigzania koopera- -
1 cyjne 33,3 29,3 37,4 21,1 36,8 42,1
%asoby kadrowe 51,5 26.3 22,2 *21’9. 21,1 21,0
{Zalecenia Jednostek
nadrzednych 44,4 26,3 30,3 36,8 26,3 36,8
Wyniki whkasnych
badan 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
Uw» 9 »l Liczby zumieszozon« w t»b»li oznaczaj* od»»t»k

Zrod1lot O»kw tab, 3.

na ksztatt przygotowywanej

w zaleznosci od brenty

- - ———— «
B
" :
wednieraka odz
rm -
danego czynnlke
.
. maty b. duty
e sred- " b
duty ' fcaden duty
87,1 9,7 3,2 95,7
71,0 22,5 6,5 91,3
.’
58,1 38,7 3,2 91,3
| |
35,5 35,5 29,1 52,1
58,1 29,0 12,9 56,«
™ <=w,
25,8 45,2 28,0 39.1
35,5 22,6 41,9 56,5,
12,9 29,0 58,1 34,7
6,4 22,6 68,0 8.7.
wypowiedzi

renZe

letowe

4,3
13,0

13,0

21.7

47,8

kolekcji wyrobow

43,4
30,5

47,8

skoérzana

duty d~T maty

lub red-  jub
duty taden
82,6 17,4 O
60,9 26,1 13,0
73,9 26,1 o
26,1 39,2 34,7
30,4 39,2 30,4
73,9 13,0 13,0
17,4 43,5 39,1

®

26,1 13,0 60,9
21,7 21,6 52,2

reepondentéw - przedetawioieli denej branzy.



2. Przemy»! bawedniany by+ najstabiej determinowany za-
opatrzeniom nidteriatowo-aurowcowym oraz powiez*nia*l Kkoopera-
cyjnymi. Réznice (punktowe®™; miedzy skrajnymi branzawi, tj.-
przemystem bawedniany* 1 odziatowym. wynoaidy i w odniesieniu
do zaopatrzenia aatoriatowo-surowcowego 27 punktéw, a w od-
niesieniu do powiezmn kooperacyjnych - 31 punktéw.

3. Przemyst wedniareki - Jak jut wspomniata* - cechowat
<ie najstabszy* oddziatywanie* Jednostek nadrzednych. W naj-
nnlejszym stopniu odczuwot ponadto ograniczenia od etrony
zdolnosci technologicznych, a takto ceonowet ale najmnisjaze
skdonnosci* do wykorzystywania inforeacji o rynku growadzo-
nych przez Centralne O$rodki Badawczo-Rozwojowe COBM)1 Cent-
ralne Laboratoria (CL

4 . Przamyet odzletowy odznaczat ete najwiekszym stopnia*
orientocjl rynkowej. |Inforaacja o popycie wpitywata na omawiane
decyzje znacznie ailniaj nit takie czynniki o charakterze
nlerynkowym, jak zalecania Jednostek nadrzednych i powiezenia
kooperacyjna, oraz w taki* eo*y* atopniu Jek zaaoby kadrowe
przedeiebioretw. Roétnica (punktowa) doiyazece wykorzystania
whasnych badan rynku «ledzy skrajnymi brantoiai, +tj. przomy-
sten odziezowym 1 ekérzany*. wynoeida 39 punktéw, natomiast
analogiczna roéznica dotyczaca wykorzystywania informacji o]
rynku przekazywanych przez handel aiedzy umawlane branze a
przamyste« wedniareki* wynoeida 22 punkty. Przemyst odziezowy
opierat alv za»e* przede wszystkie na whkasnych badaniach
rynku, w enlejtzy* stopniu na Informacjach przekazywanych
przez handel, a prawie zupainle nie korzystat * ustug OsSrod-
ka Badawczo-Rozwojowego

Przejde obecnie do odpowiedzi n* pytanie, czy wptyw oma-
wianych czynnikéw na wstepne zamierzeni®* produkcyjne byt zro-
tnicowany w zalotnosci od ak*li wielkosSciowej przedsiebiorstw?

Najciekawsze roétnlce zaznaczyty Sie eledzy przedsiebior-
stwami okreslonymi u*ownia Jeko mate oraz dute, *ted tet w
tab. 7 zestawita* te whasnie grupy Jednostek gospodarczych.
Wida¢ r niej, te niektdéra czynniki oddziatywaty 2z teke sam*
-ite na zaeierzanla produkcyjna bez wzgledu na wielkos¢
przedsiebiorstw. Nalezaly do nich zwkaazcza 2 czynniki i zao-
patrzenie aatariatowo-surowcowe oraz inwencja umiejetnosci . -
projektantow.



Czynniki oraz stopien ich oddziatywania
na ksztatt przygotowywanej kolekcji wyrobodw
w zalednosci od wlelkosoi przedsiebiorstw

Nezwa czynnika Stopien wpkywu Pr;ggglergdggwo_
Zaopatrzenie aaterla- berdzo duty lub dudy <36,2 83,7
+owo-surowcowe Sredni 13.8 14.0
mety lub Zaden 0] 2.3
| 1
Inwencja projektantéw bardzo duty lub duty 75.9 72,1
przedsiebiorstwo sredni 20,7 16,3
maty Hlub 4aden 3.4 11.6 J
Zdolnosci technolo- bardzo dU‘l'y lub dU‘l'y 72,5 83,7
giczne Sredni 24,1 14,0
-maty lub *aden 3.4 2.3
Powiazanie koopera_ bardZO dU‘I'y |Ub dU‘I'y 55,2 21.0
Cyjna Sredni 24,1 30,2 I
maty lub 4edsn 20.7 48,8
Zaeoby kadrowe bardzo duty lub dudy 44,8 58,1
Sredni 27.6 25,6
aety lub teden 27.6 16,3
|
Zalecenia Jednostek bal’dZO dul'y |Ub dU‘l'y 34.5 55.8
nadrzednych Sredni 27.6 20.9 1
aaty lub taden 37,9 23,3 |
Wyniki wkaenych ba- berdzo duty lub dudy 34,5 32.5
dar’] rynku éredni 41,4 14,0
aaty lub deden 24,1 53.5
Inforaaoje o rynku bardzo duty lub duty 31.1 25.6
uzyskiwane z handlu  Sredni 24.1 32.6
aaty lub taden 44,8 41,8
uzyskiwane z CO8R Sredni 31.1 25,6
lub CL naty lub taden 51,7 55,8

Uw a g et Liczby zeaieezczone w tabeli oznaczaj« odsetek
wypowiedzi reepondentow - przedetawiclell przedsiebiorstw danej
grupy wielkosciowej .

2roé6d+ot 3ekw teb. 3,



Decyzje duzych przedeiebioretw bydy w wiekszym stopniu de-
terminowane zasobami kadrowymi, zaleceniami jadnoatek nadrze-
dnych ofaz zdolnosciami technologicznymi# anizeli to Biato
miejsce w odniesieniu do Jednostek maktych. Ta ostatnie nato-
miast znacznie ellniej niz du*» odczuwaty ~"iz«leznie«kie-od po-
wlezan kooperacyjnych (ponad 55% pr*edetewlolell przedeiebioretw
matych stwierdzito, i* wphlyw powigzan kooperacyjnych na ich
zsaierzenia produkcyjna Jest bardzo duzy lub duzy; dla przed-
siebiorstw duzych wskaznik wynosit+ tylko 21%./,

Interesujgca nae informacja o0 rynku w nieco wiekszym za-
krael©® okreslata przygotowyw&ne kolekcje wyrobéw w przedsie-
biorstwach matych niz duzych, w ezozeg6lnoscl mate Firmy w
wiekszym etopniu ni* duze korzystaty =z informacji o] rynku
przekazywanych przez handel», co moze potwierdza¢ hipoteze o
wiekszej stabilnosci oraz podatnosci makych przedeiebioretw
na sygnaty z rynku.

w Swietle przytoczonych danych zastanawia fekt, iz duze
przedsiebiorstws nie wyréznity ele pozytywni* pod wzgledem wy-
korzystania wkasnych badan rynku. Dyeponujo® wlekezymi mozli-
wosciami badawczymi, nie bydy prawdopodobnie motywowane do
Ich wykorzystania, 3y¢ moze wpdyned na to relatywnie wysoki
- w poréwnywaniu z malymi przedsiebiorstwami - zakrea Ingeren-
cji jednostek nadrzednych, a przede wazyetklm - ich eilniej-
eze pozycja na rynku.

Zastanawia takze to, ze badana przodslebloretwe w znikomym
stopniu korzystaty z Informacji o rynku przekazywanej przez
CO9R i1 CL. Prawdopodobnie informecje te znacznie ustepowaty
pod wzgledem przydatnosci wynikom w#asnych badan oraz infor-
macjom o rynku przekazywanym przez handel.

Przejde obecnie do oméwienia roli informacji o rynku w
odniesieniu do innej decyzji, zwiezanej z uruchomieniem pro-
dukcji wybranych modeli z kolekcji. Odpowiednie dane zawie-
raj« tab. 8 19.

Podstawowa decyzja dla przedeiebioretw» przemystowego, Jm-
ke Jeat odpowiedZz na pytanlei co produkowac?, pozostawata
pod wpdtywem 3 czynnikow! zaméwien hendlu, kelkulaoji * pun-
ktu widzenie optacalnosci produkcji orez checi keztekttowanie
popytu. 3ast charakterystyczne, ze zaden * reepondentow nie
wskazat na dziatanie w tym zekreele 1innych czynnikow.



Czynniki oraz etoplen Ich wptywu
na uruchomienia produkcji konkretnego modelu z kolekcji
w zaleznosci od branzy przemystu lekkiego

Stopien wptywu danego

- czynnika
Przemys# Nazwa czynnika bardzo mady
(branza) duzy lub $redni  Iub
duzy zaden
< zaaéwienle handlu 78.8 10,1 11,1
é%ﬁJ optacalnosé produkcji 79.8 4.2 1 6.0
H,S?a che¢ ksztaktowania popytu 32,3 24.3 43.4
___E ° inne _ .... . . - ... O o . o
zaméwienia handlu 63.2 21,1 15,7
g optacalnos$é produkcji 89,4 5,3 5,3
! che¢ ksztaktowania popytu 31,6 15.8 52,6
f };Il-_qh-inn_ﬁ.—_l____—— i 0 0 0
1 5i zaméwienia handlu 80,6 9.7 9,7
| é optacalno$é produkcji 74.2 19.3 6,5
C che¢ ksztalttowania popytu 32,3 25,8 41,9
m 5 inne 0 0 0
Z! s zambwienia handlu 86.9 0 13.1
w % optacalnos$é produkcji 86.9 13.1 0
=% che¢ ksztaktowania popytu 47,8 21,7 30,3
1 9 inne 0 0 0
zamowienia handlu 87,0 8.7 4,3
g optacalnos¢ produkcji 78,3 132 . 8,6
& che¢ ksztaktowania popytu 17,4 30.4 52,2
2 inna 0] 0]
. 0

Uw a a ali Liczby zamieszczone w tabeli oznaczaj#  odeetek
wypowiedzi respondentow - przodstswlclell danej branzy.

Zro6d4dot Jak w tab. 3.

3ak wiadoao, w przypadku rynkowaj orientacji przedsiebiorstw,
wazyatkie wymienione 3 czynniki wpdywalyby na oaawian« decyzje
rownie ailnle. Dane zawarto w tab. 8 wykazuje jednak, ze "Chec
ksztattowania popytu* oddziatywata nieporéwnanie atablej niz po-
zostate czynniki»



Produkcja na zaméwienie okreslonych odbiorcow - posrednikéw
handlowych by#a wynikiem uregulowann prawnych. Calem tego poete-
powania byda - Jak wiadomo - minimalizmojm ryzyka nleeprzedazy
wyrobow. Zaméwienia handlu podlegaty oczywiscie »elekcji przez
przedsiebiorstwa przemyatow* np. z punktu widzenia ich wialko-
aci gwarantujacej odpowiedni« ddugoe¢ aerii i Innych Kkryteridw

decydujacych o "lila przebicia™ okreslonych przedeiebioretw
handlowych.

Postepowania takie kryje w aoble Jednak wiele sprzecznosci
i w pewnych sytuacjach moJtna Je uznaé¢ wrecz za nielogiczne.

Mianowicie, gdyby zatozy¢ ietnlenle w kolekcji przedstawionej
przez przemyst wyrobow bardziej 1 mniej udanych z punktu wi-
dzenia potrzeb konsumentow, to moze sie zdarzy¢, iz modele
najpoprawniej przygotowane przez przemyst nie bede zaméwione
prsez handel. Tak wiec, nawet gdyby naatepl+ rozwéj badan
wkasnych w przemysle, to wynikd loh — przy takim sposobie po—
stepowania - moge nie mie¢ odpowiedniego wpdywu na rzeozywlst«
podaz. Przy podejmowaniu bowiem tak letotnsj decyzji Jak uru-
chomianie produkcji konkretnego modelu z kolekcji, przemys+
polegat na zaméwieniach handlu, nawet Jezeli by4 przeswiad-
czony o Istnieniu rozbieznosci miedzy rozeznaniem handlu a
potrzebami 1 oczekiwaniami rynku. O tym, ze tak bydo w pra-
ktyce, O6wiadoze odpowiedzi reepondentdéw. Nikt sposréd bada-
nych nie stwierdzid, ii nie ma wspomnianej rozbieznosci, a az
6210 uznato te rozbiezno$¢ za znaczn« 1 do$¢ znaozne.

<Che¢ ksztattowania popytu” wphkywadt™ najsilniej na decyzje
produkcyjne w przemysle odziezowym, a najstabiej - w przemy-
Sle skoérzanym, co potwierdza wczesniej wysuniete wnioski do-
tyczace zroéznicowania branzowego. Przedsiebiorstwa przemystu
odziezowego zaprezentowaly sie - w okresie prowedzeni* badan -
Jako stosunkowo najbardziej samodzielne i rynkowo zorientowane
podmioty gospodercze. _

Wptyw wielkosci przedsiebiorstw na przestanki podejmowa-
nia omawianej decyzji iluatruje tab. 9. Wynika 2z nlaj. ze w
miare wzroatu skali wielkoSciowej wyraznie s4abto znaczenie
czynnika '‘che¢ ksztaltowania popytu”™ Jako determinanty decyzji
zwlezanej z uruchomieniem produkcji konkretnych wyrobéw.



Czynniki oraz stopien ich wpdywu
na uruchomienie produkcji _konkretnego eodelu _z kolekcji
n zaleznosci od skali wielkoSciowej przedsiebiorstw

“Stopien wphywu Wielkos$é Razem ~~
Nazwa czynnika danego czynnika przedsiebiorstw przedsle-m
) make Srednie T tblorstwa i
Zaméwienia bardzo duzy T
handlu lub duzy 02,7 70,3 91,4 78,8
} Sredni 10,3 11.1 9.3 10,1
1l - T maty lub zaden 7,0 ia,6 ».3 11,1
Optacalnosé bardzo duzy T . .
produkcj i lub duzy 82,7 01,5 76,8 79,8
- A~ _m Sredni 13,8 7.4 18,8 14,2
- mety lub zaden 3,5 11,1 4,6 6,0
Cheé¢ ksztatto- bardzo duzy
j wunia popytu lub duzy 41,3 29,6 27,9 32,3
Sredni 20,7 37,0 18,6 Z41J

maty lub zaden{36,0 33,4 53,5 43,4

Uwaga) Liczby zamieszczone_  w _tabeli oznaczaj« odsetek
wypowiedzl respondentéw - przedstawicieli przedsiebiorstw danej

grupy wielkosciowej.
i réd+ot dek w tab. 3.

Kt»asuwuj«c, wyniki przeprowadzonych badan wykazaty.ze - nie»
zaleznie od dominujacej roli organéw centralnych - niektoére
przedsiebiorstwa przoaystowe przejawiaty przed i | 1982 r. pawn«
eamodzielnos¢ w organizowaniu kanatdow dystrybucji awoicb wyro-
bow, a takze podejmowaty proéby orientowania *l« na finalnego
nabywce. Dotyczyto to * jednej strony podnsiotéw dziatajacych
na etosunkowo najbardziej naeyconych rynkach (przemyst odzie-
zowy), a z drugiej - przedsiebiorstw o eniejszoj skali dzie-
+ania. Co ciekawsza, organizacje przemystowe o wymienionych
przed chwil« cechach zdacydowanie najkorzystniej oceniaty ak-
tywnos¢ handlu w ksztattowaniu kanatéw dystrybucji. Mozna
zatem przypuazcza¢, iz wspOdpraca wapomnianych przedsiebiorstw
z handlem uktadata «l« atoeunkowo harmonijnie, a poziom konfll-



ktéw w tworzonych przez nie kanatach dyetrybucjl byt relaty-
wnie niski. Naoura ele w zwlezku z tye wnloeek, It przed-
siebiorstwo o wspomnianych cechach bede dysponowa¢ - w nowych
zreformowanych warunkach dziatania — relatywnie najwiekazye za-
sobom doswiadczeh w prowadzaniu aaaodzlelnej etretegii dye-
trybucjl, a w przypadku zaistnienia odpowiednich warunkow -
prawdopodobnie najwczesniej dostosuje Ja do wyeagad TFinalnych
nabywcow .

Podnoszenie rangi potrzeb finalnych nabywcéw Jako prze-
stanki decyzji mikro- 1 makroekonomicznych bydo cele* wielu
reform eystemu funkcjonowenia goepodarki» 3ak jednak wskazuje
doswiadczenie, cele nabywcéw zawsze okazywaty ei« ogniwem naj-
etabezym w procesie podejmowanych przemian.

Wdrazana od 1 I 1982 r. reforea gospodarcza etwarze nowe
nadzieje w ty« zakreeie. Podstawowym problemem Jaat odpowiedz
na pytanie, czy reforea spedni role sity eprawczej w zakreelet

1) usuniecie dotychczasowych barier ayetemowych utrudniaje-
cych przedelebloratwoe prowadzenie samodzielnej atrategii«

2) poprawy eytuacji rynkowej w takie atopniu, te podmioty
gospodarcze bede motywowane do przyjmowani* orientacji marke-
tingowej (efektywny mechanize ekonomiczny, zroéznicowana 1 ob-
fita podaz, wyaoka przecietne zamoznosS¢ epoteczedetwa Itd.).

Sproatanle takie oczjsklweniom moze budzié powazne oO-
bawy. Liczne ee bowiem przyktady, ze po kilku Juz letach wdra-
zania reformy, zachowania Jednoetek gospodarczych etaj« w dal-
szym ciegu w ewidentnej sprzecznosci z celami konsumentoéw.
Podstawowa cecha popytu, wyeksponowana w tej pracy, tJ. Jego
zréznicowanie, nie znalazka odzwierciedlenia w dotychczasowych
uregulowaniach, a niektdre koncepcje 1 sposoby ioh reali-
zacji Swiadcze o0 jej lzignorowaniu, np. projekty rsmonopoli-
zecji gospodarki. W dalszym ciegu silne Jeat ak#onnos$¢ do u-
nlflkacji oraz nieche¢ do stosowania pluralistycznych rozwie-
zan w sferze obstugi rynku.

W ponizszych rozwazaniach teoretycznie zakdadam, ze oto-
czenie naszych przedsiebiorstw bedzie eweluowec wyzwglaJ*c
<topniowo prorynkowy orientacje podeiotéw goepodarczych. Nie
wdaje *le Jednak - z braku koepetencji - w rozetrzygenie ezans
praktycznej realizacji takioh zelan ani tez w przewidywanie
ddugosci okresu niezbednego dla Ich urzeczywietnlenle.



W szczeg6lnosci przedmiotem rozwazan bedzie ewolucje coch
dystrybucji w zaleznosci od przyjetych wariantowo zmian w
otoczeniu przedsiebiorstw. Wyodrebnidam tu dwie eytuscjai

1) plerwsz«. gdy wspomniane warunki ulegly tylko czescio-
wej poprewle w stosunku do okresu sprzed 1 1 1932.r. (wariant
przejsciowy I’ orez

2) drug«« okreslon« przez dobry rynek oraz system zarza-
dzania zgodny z docelowymi zatozeniami reformy gospodarczej,
a wiec cechy, ktdore aozne okresli¢ jako oczekiwane (wariant
oczekiwany) .

Wspomnianej prognozie kanatow dystrybucji poswiecitam 2
kolejne podrozdziaty.

2. Przewidywane cechy dystrybucji w okresie przejsciowym
(wariant 1 - przejsciowy”

Rozwazania zawarta w tym podrozdziale s« w duzej Bierze
inspirowana przez doswiadczenia | etapu wdrazania reformy gos-
podarczej. giownie 2z lat 1902-1984. Wprowadzony w tym okresie
nowy mechanizm ekonomiczny wprawdzie odbiegat znacznie od
rozwl«zah docelowych okreslonych w projekcie Kkierunkow refor-
ay gospodarczej3, tym niemniej wyzwoli+ pewne pozytywne za-
chowania przedeiebioretw w eterze dystrybucji. Analiza tych
zachowann doetarczyta mi ietotnych ineplrecjl dla okreslenia
kierunkow zmian kanatow dyetrybucjl w okreeie przejsciowym.
Zrodtem! inforaecji o reakcjach przedeiebioretw na nowe roz-
wlezania ekonomiczno-finansowe bydy doniaeienie praey ekono-
micznej (gtownie "Zycie Gospodarczego') orez wlhaeny sondaz zrea-
lizowany we wrzesniu 1982 r. w 5 +o6dzkich przedeleblorstwech
produkcyjnych oraz 1 handlowym. Polegak on na przeprowedzeniu
wywiadéw glebinowych z przedetawlclelami dyrekcji w celu ze-
branie informacji o ich pierwezych samodzielnych decyzjach w
sferze dystrybucji! o* przestankach tych decyzji oraz przy-
sztych zamiarach przedeiebioretw. Sondaz ten zostat zrealizo-

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



wany w 2,5 robu po oméwionych w poprzednim podrozdziale bada-
niach ankietowych w przemySle lekkim. Z wuwagi na oddalanie w
czasie obu rodzajow badan, uzyskane wyniki cechuje pewna dyna-
mika# a zmiany. Jakie w ty« czasie zaszdty w czynnikach oto-
czenia przedsiebiorstw w zwigzku z 1 etapem wdrazania reformy
gospodarczej, umozliwity weryfikacje przez wyniki sondazu wnio-
ekéw wyciaggnietych 2z bodan ankietowych.

Zdaje sobia spraw?®, iz wartos¢ tego sondazu jest raczej
skromna i1 to nie tylko z powodu nieduzej liczby przeprowadzonych
wywiadow. Jego wyniki bowiem szybko sie dezaktualizuj# z uwa-
gi na uatowiczne korekty wprowadzane do machanizmu reformy,
Ne usprawiedliwienie mozna Jedynie dodac, iz autodynomizm
proceséw ekonomicznych ostabia aktualnos¢ 1 uzytecznos¢ kazde-
go badania nad zjawiskami goopodarczymi .

w rozwazaniach nad ewolucja strategii dystrybucji w okre-
sie przejsciowym uwzglednidam warunki dziatania przedsie-
biorstw, ktére w duzej mierze odpowiadaj# pierwszemu etapowi
wdrazania reformy gospodarczej. W koncowych bowle« latach o-
krasu przejsciowego elementy otoczenia przedsiebiorstw ulegne
radykalnej zmianie i1 zbliz# sie do warunkéw okreslonych jako
"'oczekiwane™,

Zaktadam, ze w okresie przejsciowym polityka gospodarcza
centrum bedzie spdjna z docelowymi zatozeniami reformy. Za-
4ozenie to w duzym etopniu determinuje zakres stusznosci 1
praktycznej eprawdzalnosci prognozy w tym okresie. W przy-
padku pojawienia sie 'cofnie¢" wyrazajgcych aie w powrocie do
rozwigzan systemu nakazowo-rozdzielczego, przewidywana w prog-
nozie pozytywne zmiany w aferze dystrybucji najprawdopodob-
niej nia ujawni# aie w rzeczywistosci. Przeciwnie - konsekwen-
tna polityka ekonomiczna 1 finaneowa wobec przedalebloretw
oraz konsekwencja w ksztattowaniu ukdadu podmiotowego gospo-
darki spowoduj# upowszechnienie zasygnalizowanych w prognozie
pozytywnych zachowan Jednostek gospodarczych oraz stopniowe
ograniczenie zachowan niepozadanych.

Pragne w tym miejscu wyraznie podkresli¢, ze postepowaniu
naszych przedsiebiorstw w Z etapie wdrazania reformy nie przy-
pisuje cech orientacji rynkowej. Zdaje sobia bowiem doskona-
le sprawe, ze ta pozytywna elementy, ktére wyeksponowaktam w



prognozie. i co do ktérych przewiduj«. Ze ulegne utrwaleniu i
upowszechnieniu w okresie przejsciowym - a« Jak dotychczoo
tylko pojedynczymi przyk#adami o relatywnie nieduzym znacze-
niu 1 nia majecymi cech atrategii.

Ola celow analizy przyjmuje nastepujecy warlent cech oto-
czenie przedeiebioretw w okraaia przejsciowym:

1. Ograniczona samodzielnos¢ Jednostek goepodarczych.
granlczenie saeodzlelnoscl przedsiebiorstw w okresie przojsclo-
wye wynika¢ bede gtéwnie z okreslania czesSci eon i1 marz przez
organy centralne oraz reglamentacji niektorych débr produkcyj-
nych 1 konsumpcyjnych. Ogélne trudnosci zaopatrzeniowa takze
bede atanowl¢ letotne pozssystemowe bariere dla samodzielno-
Sci przedsiebiorstw. Z punktu widzenia strategii dystrybucji,
szczegb6lnie istotna jest samodzielnos¢ w zakrealo nawigzywa-
nia kontaktéw poziomych. Aktualnie Jeat ona okreslona uchwate
nr 207 Rady Ministrow z dnia 27 IX 1982 r.4, ktéra zaateplia
regulujece dotychczas przez ponad 9 lat obrot towarowy mie-
dzy jednostkami sektora uspotecznionego - uchwate nr 192 Rady
Ministrow 2z dnie 3 VIII 1973 r.J W wuchwale z 1973 r. potozo-
no gkdéwny nacisk ns bezposrednia, dyrektywne oddziatywanie na
system umowny jednoatek gospodarki uspotecznionej. Calem obec-
nych przepiséw bydo przede wszystkim dostosowanie systemu u-
mownsgo przedsiebiorstw do =zasad reformy gospodarczej. Sted
tez ograniczono znacznie zakres przepisow imperatywnych, np.
dotyczacych odpowiedzialnosci za wady z tytulu rekojmi czy
tez tzw. gwarancji ustawowej. Zniesiono ustawowy obowiezek bez-
wzglednego dochodzenia kar umownych, ktéry dotychczas 1 tak
byt permanentnie nie przestrzegany.

W  nowej uchwale podkresla sie dobrowolny charakter uméw. choc
jeden 2z przepiséw dopuszcza, za ustawg o przedsiebiorstwach
panstwowych 1 ustawe - prawo spoddzielcze, ograniczenia zasady

4 Uchwata nr 2D7 RM z dn. 27 IX 1982 r. w sprawie uméw sprze-
dazy oraz uméw dostawy miedzy jednostkami gospodarki uspotecznio-
nej. MP 1982, nr 26, poz. 235.

5 Uchwata nr 192 RM z dn. 3 VIII 1973 r. w  sprawie_  umow
sprzedazy oraz umOw doatawy miedzy Jednostkami gospodarki uspo-
tecznionej. MP 1976, nr 29» poz. 128.



dobrowolnosci zawieranie uméw przez decyzje uprawnionych or-
ganéw. Uchwala nie =zamieszcza niestety katalogu konkretnych
aytuacjl, uprawniaJflcyd do natozenia obowigzku zawarcia umo-
wy, Dk zauwmoZ*. Z. Kwasniewski, grozi to niebezpieczenstwem
nadmiernego odstepowania od zaeady dobrowolnosci zawierania
uméw na rzecz woluntaryetycznych decyzji”™ organow naktadaja-
cych na »trony obowiezok zawarola umowy

Ograniczenia przodetebioretw w zakroale zawierania kontaktow
poziomych wynikaje nie tylko z powyzszej uchwcly, ale takie ze
wspomnianych Jui ograniczen innych afer dziatania Jednostek
gospodarczych, np. ograniczen sawodzialnosci produkcyjnej, eta-
nowienia cen i1 wari. Wszystkie bowiem efery samodzielnosci
przedsiebiorstw se wzajemnie powigzane i wzajemni* na eiebin
oddziatuje.

2, Samofinansowanie przedsiebiorstw. Trzebe Jednak wyraz-
nie podkresli¢, ie w okroale przejsciowym samofinansowanie
wyraiajece eie w orientaoji jednoatok goapodarczych na zysk
jako kryterium oceny i zrodbto Finansowanie dziatalnosci nie
bedzie oznacza¢ twardych ograniczen pienl«ino-budietowych. Sy-
tuacja ssania na rynku oraz Jego monopolizacja powoduj# bo-
wlen d*atwos¢ finansowania kosztéw jednostek goapodarczych po-
przez eony. Sprzyja temu wydatnie akceptacje formuly koszto-
wej w odniesieniu do cen urzedowych i regulowanych. W konse-
kwencji - jak podkresla 3. Goscinski - to nie wielkos¢ i struk-
tura produkcji dostosowuje eie do cen, lecz nejczesciej na
odwrét - ceny przystosowuje eie do wysokich kosztow produkcji i
Jjaj rozmiarow?7 . Trzeba podkresli¢, iz poza oenomi manipulowal-
nyml, miekkos¢ ograniczen budzetowych wynika ponadto z wielu

6 Z. Kwasniewskii. 3ek zawieraé umowy?, -Zycie Gos-
podarcze'"™ 1983, nr 9, s. 8.
73. Goscinski, Planowenie i eterowanie, Warszawo

1982, s. 124. Polityke miekkiego finansowanie stosowane “wobsc
przedsiebiorstw w | etapie wdrazania reformy gospodarczej

rdza w/raznle wypowiedz chMPrezesa Narodowego 8*"**

2. Urbanowiczan» prawdzie w roku ubiegdym [ti. 1982
e przype= T* O=] prewie wtzyttkli przedelebloretw® uzyekely ***e

id&Mti Fr. (fy U. .1. by#. to troch. .trjp. t.J «<olno*ol.
Nle 05|egﬁe}y Jej bowiem dzieki recjonalnemu HN »S
dzieki eau mechenizmy reformy czesto neglne}o eie do *y
tuacji. 1 JIkth zaetete ONnl przedsiebiorstwa™. (Polityka trud-

nego pieniadze, "Zycie Gospodarcze'"™ 1983, nr 10, s. 4,.



nieaparemetryzowanych doptat 1 ulg, a takze braku praktycznego
stotowania zasady upaddosci przedeiebioretw. W konsekwencji,
w piarwezych Qlarach okresu przejsciowego sawofln«nnowanle nie
bedzie ele Jaszcze wyraznie przejawiac.

3, Monopolizacja rynkéw. W okrasie przejsciowym nie uda
sie skutecznie wprowadzi¢ takigh rozwigzan w aferze organiza-
cji goepodarki, ktérych afektem bydaby konkurencyjnosc¢ rynkéw.
Podstawowy bariere jest sytuacje osnnia no rynku, a takzo oba-
wy przéd zastosowaniem w praktyce zeandy pluralizmu w ksztat-
towaniu typéw przedsiebiorstw, wiolosaktorowoscl i otwartosci
goepodarki; brak ustawy antymonopolowej i ustawowej proce-
dury usamodzielnianiu sie zaktadéw oraz 1ineroja struktury in-
stytucjonalnej, ktérej przejawem jest sk#onnos¢ do nawrotu do
nonopoilatycznych rozwiyzan organizacyjnych.

4, Sytuacja ssania na rynku. 3vj obecnosc¢ w  okrosio
przejsciowym bedzi« wynik#o« nio tylko dotychczas wymienionych
cech otoczenia przedaleblorotw, ale takze kroétkiego okresu
dziatania nowego mechanizmu ekonomicznego, bt#edow w Jego kon-
strukcji i ograniczen w funkcjonowaniu, a takze efektem hamo-
wania inflancjl (atoecwania cen nonliej poziomu
popyt 2z podazy) oraz innych czynnikéw.

Pod wphywes» dziatania wymienionych zmiennych otoczenia dy-
strybucja w okrasie przejsciowym nabierze naotepujycych cech*

A Podaiot dystrybucji. Role rzeczywistych podmiotéw stra-
tegii dystrybucji w okresie przejsciowym zaczny stopniowo
petni¢ same przedsiebiorstwa. Przed 1982 r. bydy one na oyot
wykonawcami decyzji wyzszych ezozabli zarzydzania, nia orga-
nizujac samodzielni* kanatdw dyetrybucjl. Samofinaneowonie o-
rax pewna - przyznana 1* obecnie - eamodzielnos¢ etrukturalno-
-organizacyjna apowodujy. iz organizacja kanatéw dyetrybucjl
etanie sie obszarem aktywniejszych niz dotyd dzatan poleklch
przedsiebiorstw. Fakt. i* strategia dyetrybucjl moze w aposob
znaczycy wpdynyé na wyniki ekonomiczne jednostek goapodar-
czych sprawi, przaatania ona by¢. jak dotychczaa, obaza-
rBa  -neutralnym*, *f*ry do ktorej nie trzeba byto przywlyzywac
wiekszej uwagi. Doswiadczenia | etapu wdrazania reformy wyka-
zuja, ze przedeiybloretwa zaczynaj« odczuwa¢ motywaoje do po-
szukiwania takich kanatow dyetrybucjl, ktére bydyby najbardziej

réwnowazgcego



efektywne z Mikroekonomicznego punktu widzenie. Znajduje to wy-
raz w vrewizji tradycyjni# wykorzystywanych kanatow, w rezyg-
nacji z niektéorych dotychczaeowych kontaktéw i eturannyu two-
rzeniu nowych.

Sonda* przeprowadzony przez Zaepot d*. Reformy Goapodarczej w
ponad 100 przedsieblorstwech-konsultantach wykazat, il roz-
poczety one ‘''porzadkowanie* kooperacji. “Przedsiebiorstwa za-
stanawiaja ele nad cenami zadanymi przez kooperantéw, licza
zwigzane =z kooperacjg koezty transportu 1 kalkuluja, czy nie
mozne taniej 1 lepiej samemu produkowa¢ elementéw kooperacyj-
nych*8.

Tendencje te potwierdzajg Inne, cho¢ bardzo wyrywkowe przyk-
dady. 1 tok, w Tabryce samochodéw Terpen dla rolnictwa wraz
z wprowadzenie® zasad samofinansowania w 1932 r. dostrzezono
wysokie koezty posrednictwa Polmozbytu w eprzodaZy samocho-
dow. Obecnie przewiduje ela uruchomienie whaanych, nieporow-
nanie tanszych kanatéw dystrybucji

wiaany sondaz w nieduzej firmie przamyetu cukierniczego wy-
ke*at, i1z jedna z plerwezych decyzji inwestycyjnych podje-
tych z chwilg usamodzielnieni» przedsiebiorstwa miata stuzy¢
uzyskaniu oszczednoAci whasnie w sferze dyetrybucjl
Wspomniane poczynanie podmiotéw gospodarczych prowadzg zwykle
do =zalany |liczby, szerokosci oraz dtugosci wykorzyetywanych
kanatow, a takie do ietotnych zmian w aferze dystrybucji fi-
zycznej .

Oczywidcie =zasieg tych zjawisk w pierwszych latach okresu
przejsciowego nie bedzie zbyt ezerokl z uwagi na ograniczenia

8 a. B a Kk o. Pierwsze wyniki 1 dalsze zamiary, “Polityka"
1902, nr 17, s. 7.

N3.0zigclotowsk i. Blizej ziemi, “Zycie gospo-
darcze* 1962, nr 20, s. 5.

AN Tradycyjnie wykorzystywane przez przedsiebiorstwo opakowa-
nia do przewozu syropu skrobiowego bydy bardzo podatne na u-
szkodzenle w czasie transportu, a ponadto wymagaty duzej powie*
rzchnl do sk#adowania- Obecnie rozpoczeto budowe zbiornika na
syrop skrobiowy, dzieki temu dowdéz tego surowca do przedeig-
biorstwa bedzie mogt Sie odbywa¢ ze pomocg cystern. Zaoszcze-
dzi to znaczne ilosci syropu traconego dotychczas w transporcie,
zwolni powierzchnie magazynowg orez uniezalezni przedsiebiorstwo
od nisrytmlcznych dostaw surowca.



samodzielnosci przedsiebiorstw w aferze dystrybucji ore* wspom-
niany JuZ “miekkos¢* ich Ffinansowania*

Warto +tu doda¢, li przedstawiciele przedsiebiorstw zdecydowanie
negatywnie oceniaj# ograniczenia samodzielnosci w organizacji
kanatéw dystrybucji z punktu widzenia kosztow 1  sprawnosci
tych kanatéw. Instytucja ''obowigzkowego posrednika" w kontaktach
odbiorcéw 1 dostawcéw - zdanie» przedstawicieli przedsiebiorstw
- wydduia nie tylko droge, ale i [liste zamowieh. Zgodnie bo-
wiem z prawem "'wysokiego zacenienia'« zamawia sie wéwczae na
wyrost, znecznle wiecej nlZ rzeczywiscie potrzeba« co uniemo-
zliwia skoordynowanie produkcji z potrzebami. Obowigzkowy po-
Srednik w kanatach dystrybuoji oddala ponadto od siebie do-
stawce i1 odbiorce, utrudniajgc tym samym przepityw etrumienle
informacj ill.

B. Oystrybucja < inne elementy polityki rynkowej przed-
siebiorstw. Z zasygnalizowanych dotychczas powodow, rola dy-
strybucji w polityce rynkowej przedsiebiorstw wzrosnie, lecz
bedzie niZez* niz role produktu i cen. Produkt bowiem za-
wsze pozostaje kluczowym elementem polityki rynkowej, a w wa-
runkach drestycznych brakéw nabywcy ee skdonni ponies¢ newet
bardzo duzy wyeidtek die zdobycie potrzebnego towaru. W oel#-
ganlu satysfakcji z zakupu niewielkie znaczenie maje dla na-
bywcy uzytecznosci tworzone w kanatach dyetrybucji, takie Jaki
dogodne miejece, czas zakupu, asortyment 1 forme sprzedazy.
Pod tym wzgledem kanatom dystrybucji nebywoe nie etawia pra-
wie zadnych wymogon, st#d tez uzytecznosci te nie mog# by¢ wy-
korzystane dla Stymulacji sprzedazy, bowiem i tak nie ma z
ni# klopotéw. Wpkywa to w konsekwencji na znacznie etebez#
role dyetrybucji w polityce rynkowej przedsiebiorstw anizeli
dziatan zwigzanych 2z produktem.

Dystrybucja bedzie takze posiada¢ mnlejeze znaczenie niz cena.
Zatozone w oOkreeie przejsciowym warunki sktaniaj# bowiem
przedslebioretwa wypoeazone w samodzielnos¢ cencw# do prowa-

3ek stwierdzit przedstawiciel tLodzkiej Fabryki Maszyn WH6-
kienniczych ,“«Wlfama» woli styka¢ *1# z odbiorcami «oko w oOko».
Wprewdzie wowczae bedzie ich nie 7, lecz 40, bedzie wiecej pra-
cy. ale 1 wiecej prawdy". 1. O ry 1 1, Brak czesci 1 sensu,
""Zycie Goepodarcze 1983, nr 9, e. 4.



dzenle aktywnej polityki cen, przy czym cech» t»jf polityki
jeet korzystania z renty niezréwnowazonego i zmonopolizowane-
go rynku, co znajduje wyraz we wzroscie cen. Po dyatrybucje.
Jako $Srodek mogacy tbkze poprawi¢ wyniki finansowe niezalez-
nie od zmian cen, ei4g ei« dopiero w drugiej kolejnosci.
Polityka wyookoch cen Jeat bowiem dla przedeleblor.twa dziata-
jJacego na zmonopolizowany* 1 nienasycony» rynku tylez wygodna,
co ekutoczna.
Relatywna roi« dystrybucji (w pordé«naniu z c.na-ii) w polityce
rynkowuj przedsiebiorg twa Jeat znacznie wyzsza wowczae, gdy
wyroby przedsiebiorstwa sprzedawane »g po cenach urzedowych,
e otrzymywana dotacjo z budzetu panstwa nie aa charakteru
podmiotowego, lecz przedmiotowy. Dzialania zwigzane 2z poszu-
kiwaniem oszczednosci na kosztach dystrybucji »9 wéwczas Jed
mn, 2z pod»ta«owych czynnikéow +azacych w dyspozycji przedsie-
biorstwa, ktdry moze by¢ wykorzystany dia popr.wy wynikow Ffi-
nsnsowych 2

C. Roéznicowania podstawowg optyk« w organizacji kani. 6w
dystrybucji. Poszukiwanie mozliwosci popraw/ wynikéw ekonomicz-
nych w sferze dystrybucji skdoni przedsiebioretwa do “wyproé-
bowunia" réznych wariantéw kanatéw dyetrybucjl. Dziatajgc w
systemie nakazowo-iozdzielczy«. przedsiebiorstwa nie prowadzity
pordéwnawczego rachunku efektywnosci roznych kanatow dystrybucji.
Obecnie zdobywa¢ beda w tym zakreeie plerweze doswiadczenia.
Zapoczatkuje to najprawdopodobniej procoo roéznicowania kanakéw
w skali mikroekonomicznej.
Che¢ przechwycenia czeSci marzy handlowej »powoduje wzroot za-
interesowania przemystu kaneta.i typu umownego (patronaty) oraz
kanatami  typu korporacyjnego (»klapy fabryczne). W pierwszych
latach okresu przejsciowego przedsiebiorstwa przemystowe w
wiekszym stopniu bedg Jedn.k wykorzyetywa¢ »klepy 1 etoiska

patronackie niz rozwija¢ whasng sie¢ sklepow, =z uwagi na

zakreale™obnizki' kosztéw dyetrybucjit™Jest *p d £ ~~A5 T b I

nansowych za pomoca cen.



uboge oferte towarowel3 oraz trudnosci finansowania nowych In-
r.eetycjl. Oczywiscie niektdre przede lebiort,twa nie bed# zain-
tereeowane kanatami korporacyjnymi takze z Innych wzgleddw.
Jak np. weski asortyment wytwarzanych wyrobéw, produkcja débr
czestego zakupu wymagajacych gestoj sieci sklepow Itd.
Otwartos¢ branzowa handlu, bedgca noetepstwem decyzji usamo-
dzielnionych przedsiebiorstw, spowoduje istotno zmiany w asor-
tymencie oferowanym ostatecznemu nabywcy, a wiec 1 w nawigzy-
wanych kontaktach 2z dostawcami. Uspotecznione przedsiebiorstwa
hondlowe, ktdre dotychczas kontaktowaty eie prawie wydgcznie z
przemystem uspotecznionym (WPHW, OT eCentrum“™, zaczng nawigzy-
wa¢ umowy O dostawe towaréw roéwnie* z rzemiostom, indywi-
dualnymi rolnikami itp. Spotdzielnie spozywcéw natomiast raz-
szerzy swoje powiezenie 2z przemystem. Ne ozeraze skale poji3-
wl eie zjawisko powtdérnych cykléw Zycie produktow (kupno«
-sprzedaz srtykuldw uzywanych). W konsekwencji, urozmaicaniu
ulegne dotychczasowe powiezenie przedsiebiorstw handlowych =z
dostawcami, zwiekozy eie liczba wykorzystywanych kanakow dy-
strybucji, a takze zmienie sie ich cechy (dhugos¢, szerokosch
Bezposrednim motywem roéznicowanie kanatéw dystrybucji jest o-
czywiscle poprawa wynikéw ekonomicznych firmy. W niewielkim
Jodnak zakresie wystepi (zwhkaszczo w pierwszych latech okresu
przejsciowego) tendenoje do harmonizowanie punktéw widzenie
przedsiebiorstwa 1 finalnego nabywcy. Oczywiscie dywereyfika«
cji kenatdéw dystrybucji moze towarzyszy¢ podniesienie jakosci
obstugi konsumentdw Ccéciadczonych uzytecznosci), leoz bedzie to
uboczny, * nie zamierzony z gory afekt tego roéznicowania.
Brak bedzie warunkéw do stoeowanis strategii segmentacj i
rynku. Ztoze eie na to 3 powody.

Po pierwsze, zabiegi przedsiebiorstw zaierzejece do dostoso-
wania uzytecznosci oferowanych nabywcom do ich oczekiwan w wy-

13 W badanym przeze mnie przedsiebiorstwie odziezowym w le-

taoh siedemdziesiatych Sprzedano zr.eczne czes¢ produkcji za po-
Srednictwem kenatdw typu korporacyjnego. Obecnie zZrezygnowano
catkowicie z whasnych sklepow. Ich wykorzyetenie musiatoby bo-
wiem oznacza¢ - zdaniem przedetawicieli badanego zakfadu - wyco-
fanie wyrobéw Ffirmy ze eklepéw nalezacych do przedsiebiorstw
handlowych.



niku stosowania strategii segmentacji rynku mogo (oho¢ nie za-
wsze) wywoda¢ wzroot Finalnej ceny produktu, w warunkach kry-
zysowych, w aytuacjl niskiej realnej *ity nabywczej ludnosci
note wystgpi¢ ze »trony konsumentéw bariera dochodowa dla tych
dziatan dostosowawczych ze etrony przedsiebiorstw, ktdore powo-
duje wzrost cen.

Po drugie, potrzebe stosowania strategii segmentacji rynku o-
elabia fakt zahamowania procesu rozwoju 1 zrdéznicowania popy-
tu w warunkach kryzysowych zwierany =z ubogo podaze oraz ni-
skim poziomem dochodéw realnych ludnosci i konsumpcji.

Po trzecie, podstawowe korzysSci osiagane przaz przedsiebior-
stwo w zwiezku z wykorzystaniom koncepcji segmentacji rynku
w strategii dystrybuoji wio*« sie - Jak wiadomo - ze wzrostem
pewnosci zbytu. Na ogét przedsiebiorstwa dopéty nie so skdonne
do rezygnacji Z orientacji produkcyjnej# dopoki Jeat ona etek-
tywna(zapewnia zbyt wyrobéw). W warunkach niezrownowazonego 1
zmonopolizowanego rynku "miekkich' ograniczen pieniezno-budza-
towych orientacja produkcyjna zapewnia przedsiebiorstwu w ped-
ni realizacje Jego oeldw.

0. Struktura instytucjonalna kanatéw dystrybuoji. W okre-
sie przejsciowym istotnym zmianom ulegnie struktura instytu-
cjonalna dyotrybucji. Bedzie ona w tya zakresie wrecz wy-
przedza¢ zmiany w strukturze funkcjonalnej< przynajmniej w
pierwszych latach okresu przejsciowego. 3ak wiadomo. Juz w po-
towie 1982 r. przeksztatceniu ulegta dotychczasowa struktura
instytucjonalna handlu. Z niektérych utworzonych w 1976 r.
Wojewddzkich Przedsiebiorstw Handlu Wewnetrznego  wyodrebnity
sie Przedsiebiorstwa Handlu Ubiorami "Qtex'. Przedsiebiorstw*
Handlu Artykudami Wyposazenia Mieszkan “Ooear' oraz Przedsie-
biorstwa Handlu Artykutami Papierniczymi i Sportowymi "Arpls'.
W spétdzielni spozywcow usamodzielnidy* eie terenowe oddziaty
WSS "Spotem™. W wielu przedsiebiorstwach handlowych zmienia
ulegt rejon dziatania (np. Wojewddzkie Spétdzielnie Ogrodnlczo-
-Pszczelarski* PSS "'Spotea') oraz aeortyeent (np. OT "Centru*'.
WPHW, PSS "Spote*"). W handlu dyskutuje *ie aktualnie nad dobro-
wolno wymiane niektérych obiektow handlowych. gastronomicz-
nych, produkcyjnych 1 ustugowych miedzy przedsiebiorstwami
panstwowymi 1 spéddzielczymi na zaeadzl* petnej ekwlwa-



lentnoscl - Wymiena teka miataby doprowadzi¢ do optymalizacji
wielkosci 1 zakretu dziatania przedsiebiorstw. Podobny cal
przyswieca pracom spotdzielni spozywcdw nad uruchamianiem akie«
pow z artykukami nlezywnosclowymi.

Poczatkowo zmiany struktury instytucjonalnej bede miec gto-
wnie rewindykacyjny oraz bezinwestycyjny charakter. Ich isto-
te bedzie ponowne rozdzielenie jednostek skomasowanych w la-
tach siedemdziesiatych (spotdzielczos¢ spozywcow, WPHW) w ra-
mach istniejacej substancji materialnej. Z czasem stosowane
beda coraz czesciej rozwigzania oryginalna. 0o takich nalez«
m. In. zapoczatkowane w 1982 r. zmiany struktury Instytucjo-
nalnej kanatéw dystrybucji funkcjonujgacych na rynkach zagra-
nicznych, wyrazajeco sie w tworzeniu spotek handlowo-przemys-
+owych, a takze powstawaniu w kraju firm polonijnych. Ideg
tworzenie wspomnianych spotek handlowo-przemystowych Jest mak-
symalne przyblizenie probleméw handlu zagranicznego do prze-
mystu. wieksze zainteresowanie rozwojem produkcji ekaportowej
oraz podnoszenia jego op+acalnoéci15

0o oryflinelnych przyk#adéw nalezy opieranie wspodpracy ne u-
mowie zblizonej do franchislngul6. Dotyczy¢ to Jednak bedzie
tylko tych przedsiebiorstw, ktére 43czg silna wigzy nieformal-
ne. Stanowig ona “bowiem swoistg gwarancje wywigzania elg przez
strony z przyjetych zobowigzan 1 to gwarancja bardziej wia-
rygodng niz sama umowe.

14 T. Kramer« Nia moze ominaé handlu, "Zycie Gospodar-
cza" 1982. nr 20. s. 8.

Nie bariera, lecr dzwignie wyjscia z kryzysu, "Gltos Ro-
botniczy', 24 11 1983# e. 3»

16 Stoteczne Panstwowe Zakdady Teletransmisyjne "Telkom-PZT"
zawardy 19 X 196/1 r. ne czae nieokreslony umowg o realizacji
wspolnych przedsiewzigé gospodarczych z Zaktadami Wytwérczymi
Sprzetu Teieelektronicznego *Telkom-Telcent”™ w Kobydce k,War-
szawy. Umowa nosi cechy umowy franchisingowej. Za okreslong
optata "Telkon-PZT" przekazat "Telcentowi’™ dokumentacjg tech-
niczng produkcji urzagazen teletransmisyjnych, zobowigzat sie
do nadzoru konstrukcyjno-technologicznego nad produkcjg tych
wyrobéw, do ich modernizacji oraz do przekazywania specja-
listycznych urzadzenn i narzadzi przewidzianych do ich pro-
dukcyi. N1 zamian "Telcent" uzyskat szansg produkcji atrak-
cyjnych wyrobéw» ktéra zapagwnl mu rozwdj 1 umocnienie pozy-
cji na rynku. 3ak odkresla K. Fronczak, zrédet porozumienia

nalezy szuka¢ w uktadach kolezeniskich i przyjazni +aezacej



Generalnie w okresie przejsciowym brek bidzie warunkéw do wy-
tworzenia miedzy uczestnikami kanstu trwalezej i1 wezechstron-
niejezej wspodpracy. Z uwagi bowiem ne niepewnos¢ co do przy-
sztych warunkéw dziatania, przedsiebiorstwa nie bede sk#onno
zawiera¢ uméw ddugookranowychl7. Horyzont czasowy .ich dticyzji
bedzie krétki, b dziatalnos¢ na rynku nosi¢ bedzie cechy tak-
tyki, b ni« strategiilO. Kroétkowzroczna dziatalnos¢ przedsie-
biorstw, siegajgca w czaele na og6t do konca roku kalendarzo-
wego, wynika¢ bedzie m. in. z laUilnosci regut gry ekonomicz-
nej, ustalania pararcutrow rachunku ekonomicznego przaduiebioretw
w akali 1 roku, oparcie eyatemu motywacyjnego na tzw. wiol-
kosclach bazowych i fommule przyrostowej, niepewnosci w doste-
pie do materiatéw, surowcéw Itd.

Pewien wpiyw na czasokres podejmowanych decyzji bedzie
enieC wielkos¢ przedsiebiorstw. Mianowicie mnlejaza podmioty
gospodarcza, ktére przed roform? cechowata wieksza prscedole-
biorczoe¢ i samodzielnos¢ decyzji anizeli duze jednostki, 4+at-
wiaj "odnajde eie" w nowych warunkach i1 azybcioj ujawnie po-
trzebe oraz umiejetnos¢ strategicznego mysSlenia. Wniosek tan
znajduje swoja potwierdzenia w Tfakcie, ii w 1983 r. najwieksze
zainteresowany planami ddugofalowymi wykazywaty przedsiebior-
stwa Srednie
dyrektoréw obu zak#adéw IK. Pr oncz a k, Oienek, "Zycia
Gofepodarcze™ 1SO04, nr 50, a. 7).

"7 Charakterystyczny w tym zakresie Jeat przykdtad Okregowe-
go Zak#adu Tranaportu i Maszyn Drogowych w Koszalinie, ktory
postanowi+ uruchomi¢ - obok produkcji podstawowej - produkcje
kosiarek dla rolnictwa. Zamiar ten zyskat szerokie poparcie za
strony Ministerstwa Rolnictwa. Liczno zaméwienia. Jakie napty-

nety do Zakkadu, uzaaaOnialy zapewnienie w miare stabi Inego
zaopatrzenia. Niestety, 1iaden =z kooperantéw nia zechciat po-
djec eie zobowiezan dostawy wykraczajacych w czaele poza

kilka miesiecy, z uwagi na niedostateczne wnoce produkcyjna, trud-
nosci z zaopatrzeniem surowcowym itp. W tej sytuacji Zakdtad
zrezygnowat z planowanego rozwoju produkcji. 3. Baczyn-
ski, Trafida kosa na reforme, "Polityka™ 1983, nr 15, a. 1,4.

10 Sposrod 49 badanych przedsiebiorstw, 25 opracowato awoje
plany techniczno-ekonomiczno na 1983 r. w | potowie 1983 r., 13
dopiero w Il potowie 1983 r. - w ty» 3 - we wrzesniu 1983 r.(W.
Ka-eperkiewic?¥*, Samodzielnos¢ 4 Zycie., “Zycia Gospo-
darcze" 1984, nr 33, s. 8).

19 Zob. G. S » ul s K a. Zamiast atrategll - 1001 proble-
méw, 'Zycia Gospodarcza™ 1985, nr 34, *. 5.

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



Wyniki whkasnego sondazu takze potwierdzidy istnienie wspomnia-
nego zwlezku. Przytocze przyktad malej firmy przemystu
spozywczego (okoto 600 zatrudnionych), ktdéra u progu reformy zna-
lazka sie w bardzo trudnej eytuacji. W 1980 r. zostaka ona bo-
wle® postawiona w stan likwidacji, a termin tej likwidacji u-
zalezniony byt wy#gczni* od atonu tochnlcznego maszyn i urzf-

dze6. W 1 okresie wdrapania reformy fi-ou jodnok szybko 1
umiejetnie skorzystata z uprawniehr samodzielnego dziatania.
Chociaz nie ominety jaj powszechne trudnosci eurowcowe (nie

realizowata zadnogo progronu operacyjnego), Firma zaczeta prowa-
dzi¢ okuteczn* polityke ekspansji terytorialnej na rynku kra-
jowym i - co najciekawsze - zainicjowata swdj rozwdj podejmujac
whasne przedsiewziecia inwestycyjne.

Przociwstawny przykdad dotyczy Uuzogo przedsiebiorstwa (okoto
2000 zatrudnionych), ktdore przed reforme rozwijato ale bardzo
dynamicznie, a Jego wyroby (odziez) zyskaty szereg wyréznien
krajowych i1 miedzynarodowych. W pierwszym okrasie wdrazania
reformy przedsiebiorstwo to nie umiata Jednak odnalez¢ sie W
nowych, trudniejozych warunkach. Systoraotyoznio tracido - dobre
niegdys - pozycje na rynksch zugranlcznych. W drugiej potowie
lat siedemdziesigtych eksport przodoiebloretwu w duzej mierze
opierat ale na whasnych kolekcjach, przygotowywanych we wkas-
nej, dobrze zorganizowanej wzorcowni, w 1982 r. w przedsie-
biorstwie zrezygnowano =z przygotowywania wdasnych kolekcji.
Odziez przeznaczony na eksport szyto wedfug wzoréw przedsta-
wionych przez kontrahentédw zagranicznych. W konsekwencji,
pracownia plastyczna przestata byC¢ wykorzystywana, czesc¢ pla-
stykéw zwolniono, niektérzy sami zamierzali odejs¢ 2z przed-
siebiorstwa. W rezultacie dos¢ ofensywna arotogla firmy w la-
tach siedemdziesigtych na rynkach zagranicznych przybrata - w
I etapie wdrazania rsforey - charakter strategii zaleznej.
Wieksza relatywnie stabilnos¢ przedsiebiorstw mniejszych moze
doprowadzi¢ - w koncowych [latach okrosu przejsciowego - do roz-
drobnienia etruktury inotytucjonalnej rynku oraz do wzrostu
szerokosci, u takze intensywnosci kanatow dystrybucji, W po-
czatkowych [latach tego okresu dominacja duzych jednostek gos-
podarczych o pozycji aonopolistycznej decydowa¢ bedzie o nis-

kiej intensywnosci kanatéw dystrybucji, co nie pozoetanle bez



ujemnego wpdywu no warunki zakupu. Ponadto zalany struktury
instytucjonalnej kanatow w 1 etapie wdrazania reformy opierac
sie bede w duzej mierze na kryteriach pozerynkowych 1 bed*
czesto wynikiem administracyjnych, a nie oddolnych decyzji.

E. Struktura funkcjonalna kanatéw dystrybucji. Funkcjonowa-

nie kanatow dystrybuoji w pierwszych - latech okresu przejscio-
wego nie ulegnie istotniejszym zmianom w pordwnaniu ze stenom
dotychczasowym. Warunki dziatania przedsiebiorstw nie bede ich
bowiem motywowa¢ do uwzgledniania punktu widzenia finalnego
nabywcy. Przyroot wartoici tworzonych w ramach kanatow dy-
strybucji wystepi gtownie tam, gdzie moze by¢ wykorzystany
dla nieproporcjonalnie wysokich podwyzek cen 1 marz. Ootych-
cza8owa orientacja produkcyjna przedsiebiorstw zostanie utrzy-
mana. Oznacza¢ to bedzie brak zainteresowania przedsiebiorstw
strumieniem informacji o nabywcach. Informacje najbardziej po-
szukiwane dotyczy¢ bede Zrodet dostaw.” Towarzyszy¢ im bedzie
znaczny zakres negocjacji o charakterze nieformalnym (ukdady
kolezobakie )» Istotne znaczenia w prowadzeniu negoojecjl bede
mieC zrzeszenie. Przedsiebiorstwa, zwkaszcza mniejeze, ohetnie
korzystac bede =z ich posrednictwe. Aktualne doswiadcze-
nia dotyozece TfTunkcji zeopatrzeniowej zrzeszehn wykazuje Jed-
nak, 01z nie se one w stanie zapewni¢ koordynacji strumienia
produktéw ze strumieniem negocjacji. Z uwagi ne ekabe pozy-
cje nabywcy, zawartym negocjacjom nie bedzie towarzyezyt od-
powiedni pod wzgledem ilosci, terminu, asortymentu itp. prze-
ptyw produktéw. Utrzyma sie tendencja do przesuwania ne od-
biorcéw obowlezku utrzymywania wysokich zapasoéw.
W konsekwencji, kanaty dystrybuoji bede wprswdzis bardziej e-
lastyczne w pordéwnaniu 2z okresem dotychczaeowyn, ale w dalszym
clegu cechowa¢ Je bedzie niski zakres adsptacjl do otoczenia
rynkowego. Pewnemu podniesieniu ulegnie efektywnos¢ ekonomicz-
na dystrybucji, lecz Jej efektywnod¢ spoteczna pozostanie ni-
ska .



3. Przewidywane cechy dystrybucji w warunkeoh oozeklwanych
(warfant 11 - oczekiwany)

Konsekwentne wdrazanie reformy gospodarczej w okreeie przej-
Sciowym eraz eyetemetyczne odchodzenie od rozwl«zann doraznych
do dooelowych doprowadzi do urzeczywistnienie reformy, do eta-
nu jaj nieodwracalnosci. 3eJ pozytywnym, oczekiwanym nestepstwem
bedzie uzyakania dobrego rynku. Stan tan radykalnie zmieni
warunki funkcjonowania oraz zachowanie podmiotow goopoder-
czych. Przyjmuje, li zachowanie to dstermlnows¢ giownie beda
nsetepuj«ce czynniki i

1) eytuucja umiarkowanego cisnienie na niektdorych rynkach
branzowych, a na pozostatych -~ Istotne ogreniozenie rynku sprze-
dawcy t

2) podaz pozwalaj«ca na zaspokojenie podstawowych potrzeb
spoteczenstwa oraz zapoczatkowanie procoau doskonalenia Jakos-
ciowego struktury Kkonaumpojlr

3) demonopolizacje struktur rynkowych z zachowaniem rozwig-
zan _.Bonopolistycznych wydacznie w tych dziedzinach, gdzie wy-
raznie przsmswia za tym bilans ich wad i zalet j

¢) samodzielnos¢ przodaiebloratw nie przekraczaj«ca Jednak
okreslonego optimum wynikaJd«cego m. In. z ustroju spoteczno-go-
spodarczego j

5 samofinansowanie przedsiebiorstw* ktéremu towarzyszy wy-
razny - w poréwnaniu z okresem przejsciowym - wzroat twardosci
ograniczen budzetowych.

w tyoh warunkach powinno f*aat«pl¢ lepsze dostosowanie dzla-
+alnosol organizméw goepodarczych do potrzeb spoteczenstwa,
dalsza poprawa jakosci rynku oraz pojawiania ai« motywacji
przedsiebiorstw do wspotzawodnictwa ekonomioznego. Cechy ob-
stugiwanego rynku atan« sl« istotn« determinant« decyzji mi-
kroekonomicznych, » horyzont czasowy tych ostatnich ulegnie
wydduzeniu. Pojswi sl« zetem problea wyboru trafnej strategii
rynkowej, w tym takze substrategli dyetrybucjl. Ta ostatnia be-
dzie prawdopodobnie ewoluowa¢ w nastepuJ«oych kierunkach i

1. Podmiot atrategii dystrybucji. Wymienione cechy otoczenia
spowoduj« umocnienie roli przedelebioretwa Jako podmiotu stra-
tegii dyetrybucjl. Rola Centrum - wyrazaj«ca ale w besposSred-



niej ingerenoji w organizacje kanatow dystrybucji, ktora miakta
miejsce w okresie przejsciowy*, np. w odniesieniu do doébr dofi-
cytowych - ulegnie daleko idgcenu ograniczaniu. Oddziatywanie
Centrum na kanaty dyetrybucji nie¢ bedzie przede wezyetkim
charakter poéredni, poprzez decyzje alokocyjno i1 wpkyw na para-
netry rachunku mikroekonomicznego .

Istotnym znianom ulegne podstawowe cechy przedsiebiorstwa Jako
podmiotu strategii dystrybucji! Jego wielkos¢ oraz formu orge-
nlzecyj na.

Przecietna wielkos¢ przedeiebloretwa ulegnie zmniejszeniu dzie-
ki wzrortowi udziatu na rynku Jednostek nniejszych. Wpdyne na
to 0. In. naetepujece czynniki i

1) oparcie dziatanie na prawdziwej, a nie Ffikcyjnej anali-
zie efektywnosci ekonomicznej 1 racjonalnosci spotecznej ozna-
czaC bedzie kres gigantomanii2l, powstawanie przedsiebiorstw,
ktéorych wielkos¢ przekracza optimum ekonomiczne:

2) polityka trudnego pienledzo oroz rzadkos¢ kapitatu o-
stabie tendencje przedsiebiorstw do rozwoju droge koncentra-
cji kapitatu:

3) wprowadzenie ustawowej procedury usamodzielniania sie za-
k+adow doprowadzi do ograniczenia liczby duzych przedsie-
biorstw wielozaktadowych, ktérych powstawanie 1 Istnienie bydo
gtownie nastepstwem nakazowego systemu zarzedzanlaj

4) powstanie instytucji antymonopolowej, ktérej dziatanie

polegatoby m. In. na wyrazaniu w uzasadnionych przypadkach
sprzeciwu przy 4eczeniu przedsiebiorstw oraz nakazu podziatuj
5) otwartos¢ organéw zatozycielskich na nowe Inicjatywy

przy tworzeniu przedsiebiorstw sprzyja¢ bedzie powstawaniu ma-
4ych jednoetek gospodarczych wykorzyetujecych zasoby lokalne i
pracujecych na potrzeby rynkéw lokalnych:

6) ograniczeniu, wielkosci przedsiebiorstw bedzie prawdopo-
dobnie sprzyja¢ takze dziatanie czynnika, o ktorym wspomniatam
Juz wczesniej. Mianowicie relatywnie wiekezy bagaz doswladczes
w eemodzielnym dziataniu, zgromadzony przez przedeleblorstwe
nate 1 Srednie, bedzie ultatwiat tya wkasnie przedsiebiorstwom.

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



e nie duzy«* szybke adaptacje do rynku oraz uzyskiwani« ne nim
reletywnie dobrej pozycji.

Istotnym zmianom ulegnie takte form» organizacyjne przedsie-
biorgtw-podmi otéw strategii dystrybucji. Dotychczasowe doswiad-
czenie uzasadniaC¢ bed« akceptacje w praktyce zaaady roéznorodnosci
(pluralizm) i elastycznosci form organizacyjnych przedsiebiorstw,
odpowiadajacych zréznicowaniu 1 zmiennosci uwarunkowan technicz-
no-ekonomicznych i1 spotecznych poszczegélnych dziadzin goapo-
darki 1 aytuacjl konkretnych przedsiebiorstw. Przemawia za
tym takie niaoewnos¢ co do bilansu wad i zalat typéw alter-
natywnych22

Przodslebloretwo eamorzedowe, jako obligatoryjna (poza o-
kreslonyml wydeczenlami) i uniwersalna forma organizacyjne Jed-
nostek gospodarczych w okresie przejsciowym, zostanie naste-
pni« uzupednione szerszym wykorzystaniem innych typéw organi-
zacyjnych, np. przedsiebiorstw menedzerskich czy spotek kapi-
tatowych. Akceptacja zasady otwartosci gospodarki oraz jej
wleloaektorowos¢ sprzyja¢ bedzie innowacyjnosci w  tworzeniu
tych outatnich, a taki* og6lnej aktywizacji sektorow spot-
dzielczego i1 prywatnego.

Konsekwencje powyzszych przemian bedzie znaczne urozmaicenie
struktury podmiotowej rynku oraz cech przedsiebioretw - podmio-
tow strategii dystrybucji.

2. Dystrybucja a inne elementy polityki rynkowej przed-

oiebiorstw, Rolo strategii kanatow dystrybuoji w polityce ryn-
kowej ulagnla - w préwnaniu 2z wariantem przejsciowym - dal«
ezeau wzroatowi. Aktywna postawa przedsiebiorstw w sferze dy-
strybucji motywowena bedzie nia tylko checi« poprawy  wynikoéw
finansowych (wariant przejsciowy)« ale 1 checi« pozyskania kil-

22 3. MW uj tel, Syetem ekonoeiczny przedsiebiorstw
zasady, aodele, Warazawa 1982 (upla powielld, «.4.

Zdania« niektérych autoréw, przadatawiania przedelebior-
stwa menadzerskiego Jsko odrebnego typu ustrojowego przedsie-
biorstwa 1 przeciwstawianie o np. przedsiebiorstwu samorzedowe-
mu czy prywatneau Jeat metodologicznym nieporozumieniem. Mene-
dzerowie bowiem nie aprawuj« ultymatywnaj kontroli nad priad-
aiebloratwaai nawat taa, gdzie a« najbardziej eaaodzielni, gdyi
zawaza aaj« swoich wocodawcow. (B-. B*taszczyk« M. D« o
row s K 1« Efektywnos¢ ekonomiczna i spoteczna przedsiebior-
stwa aaaorz«dnago, “Ekonomiata™ 1985, nr 3. a. 359).
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ent*. W sytuacji umiarkowanego cisnienia bedzie to zabiegiem
stosunkowo trudny*. W kalkulacjach dokonywanych przez nabywcéw
istotnego znaczenia nabiore bowle« uzytecznosol tworzone w ke-
netech dyetrybucjl. Nie zdecyduj« al« oni ne zekup danego pro*
duktu w jakichkolwiek werunkech, lecz bed« poezuklwe¢ takiej
oferty, ktdore byktaby dla nich nejkorzyetnlejez* pod wzgled*«
mlejgce, <czasu, asortymentu i Tforey sprzedaly. 8t«d toi nie-
adekwatne kenety dyetrybucjl aog« w tej eytuacji etanowlé o«
graniczenie dla wzroetu eprzedeZy denego produktu. Aktywne
postawa przedsiebiorstw w eferze dystrybucji etanie ele zatea
koniecznosci«.

Zwiekszeniu ulegnie tekze relatywne znaczenie dystrybucji, zwka-
szcza w porownaniu z cen«. W sytuacji uelarkowanego cisnienia
zmniejszy si« bowle« role przedsiebiorstw Jako “dawcéw* ceny,
w wiekszy* zekresl* «tan« *1« one "blorcael”™ ceny . Zahaaowe-
nlu ulegnie tendencja wzroetowa cen, bowle« grozi¢ one bedzie
utrat« czesci rynku. W tych warunkach nejekuteoznlejazya spo-
eobaa pozyskanie nabywcéw atenle ele Jakos¢ produktu oraz Ja-
kos¢ obstugi klientow. Dak wladoao, kenety dystrybucji wpty-
waj« na keztakttowanle jekoscl obetugl, a posrednio takze na
jakos¢ produktu (chociazby z uwagi na przeptyw infornacj”L Sta-
ne sie one takze Istotny* Srodki«« proaocji produktu, a w
konsekwencji - czynnlkie* poglebiaj«cy« zroéznicowanie zachowad
nabywcow. Przedsiebiorstwa w wiekszy« niz dotychczas stopniu u-
wzglednla¢ bede naturalne powiezenie zachodzece «ledzy posz-
czegolnymi elenentael etretegii rynkowej, tj. kanataoi dyetry-
bucjl, produkte«! cene 1 promocje.

3. Rozwlezanla akceptowane w sferze dyetrybucjl. W okresie
przejsciowym przedsiebiorstwa gro**dzity plerweze doswiedoze-
nla w zakresie efektywnosci ekonoeloznej roznych kanatow dy-
etrybucjl. Obecnie kryteriu« to (efektywnos¢ ekonoaiczne) bedzie
etenowi¢ Jeszcze bardziej rygorystycznie przaetrzegan« prze-
stenke doboru kertatow dyetrybucjl 2z r*cji “utwardzenia" o-
graniczsn pisniezno-budzetowych. Naetepowe¢ bedzie w zwl«zku z
tym ellalnecja nej«niej efektywnych kenatdéw dyetrybucjl, kane-

24 3. G6 re k1, Mity konkurencji 1 inne, "Polityk** 1982,
nr 35s se 7.



40w o najwiekszym ryzyku konfliktéw miedzy uczestnikami czy
tez kanatow wzujemnle konkurencyjnych (wykorzystywanych przez
to aaao przedsiebiorstwo ). Oznacza¢ to bedzie eelekcje kanatow
dyetrybucjl w skali mikroekonomicznej. Powstane korzyatna wa-
runki dla ich specjalizacji, «. In. w obstudze okreslonych
-segmentow rynku* Wepodzawodniotwo o pozyskanie klienta zinten-
syfikuj* bowiem wysitki przedeiebioretw w celu znalezienia
dlI* siebie whkasciwego miejsca na rynku. Zaczne ona poszukiwac
tzw. niche of the market, tj. luki w zaspokojeniu potrzeb
nabywcéw przez konkurencyjne przedsiebiorstwa i tworzone przez
nie kanaty dyetrybucji. Powstanie zainteresowanie strutegie se-
gmantacji rynku. Bedzie ono tym silniejszoi

A. la bardziej jrréznicowon* bede oczekiwania nabywcow co
do uzytecznosci tworzonych w kanatach dyetrybucjl.

B. la wyzszy bedzie zakros trudnosci sprzedazy danego pro-
duktu. Groaadzece sie w warunkach mniejszego lub  wiekszego
stopnia zréwnowazenia rynku zapasy towaréw oceniane z roéznych
wzgledow przez nabywcéw, dla ktérych zostaty pomyslane, Jako
nieatrakcyjne« moge by¢ chetnie Kkupowane przez inne specyficz-
ne grupy konsumentow. W celu updynnieni* zapaséw niechodli-
wych wazne staj* sie zdefiniowani* wspomnianych grup (oegmon-
téw rynku) oraz kanaltdw dystrybucji zdolnych do ich obstugi.
Strategia wyboru docelowych segmentéow nie bedzie natomiast ce-
lowa w przypadku towarow, ktorych produkcja (podaz bedzie w
catosci i1 z #*atwoacle wchdaniana przez rynek.

C. la wieksza bedzie rola kanatéw dystrybucji w osleganiu
przez nabywcéw satysfakcji z zakupu produktu. Wazne etanie
sie szukanie relecjli uzytecznosci tworzone w kanatach rynko-
wych a uzytecznosci wynikajaca z innych dziataé, w tym zwhka-
szcza zs strategii produktu. 3ak wiadomo, szczegdlnie latotne
role odgrywaj* kanaty dystrybucji 1 tworzone przez nia uzy-
tecznosci na rynkach artykutéw powszechnego zakupu, zaspoka-
jJajacych podstawowe potrzeby i czesto nabywanych. Nieodpowie-
dnie sposoby sprzedazy tych wyrobéw se dla nabywcow szcze-
g6lnie uciezliwe. Tam tez Jest gtownie miejsce dla ksztatto-
wania kenatéw dystrybucji na podstawie segmentacji rynku. Po-
dmioty strategii dystrybucji stane przed koniecznoscig okre-
Slenia granicy, do ktoérej 4 bedzie mozna podnoelé¢ cene w zamian
za wzrost uzytecznosci w kanatach dyetrybucjl.



0. Im mniajezy bedzie stopien zmiennosci popytu na danym
segmencie rynku. Kanatami dystrybucji Jeat bowiem relatywnie
trudno zarzgdza¢ (system z4ozony z niezaleznych elementéw o
sprzecznych interesach) i trudno Jeat powodowa¢ w krotkim czaele
zaoodnlcze zmiany w wytwarzanych uzytecznosclach asortymentu,
informacji o gwarach, «iej-ec« 1 «za«u .»praedezy, Trzeba
takze pamietac¢, iz r.mlana cech kanatow dyetrybucji w zwiezku
20 zmianami w popycie zrfwezo wieze eie z dodatkowymi naktada-
mi. Sted toz specjalizacja w obatudze okreslonych segmentéw
rynku w pierwszym rzedzie bedzie mle¢ mlejece na rynkach cha-
rakteryzuj «cy™h sie wzglednie trwatymi cechami popytu, a na-
stepnie - w miary nabywania doswiadczania w kierowaniu kanakta-
mi  dystrybucji - na rynkach o zmionnym popycie.

Liczbo kryteriow wykorzystywana dla calow segmentacji ryn-
ku, poczatkowo niewielka 1 obejmujaca gtéwnie kryteria obie-
ktywne, bedzie aile atopniowo zwieksza¢ w miare poprawy eytua-
cji gospodarczej, rozwoju asortymentu towarowego, pojawienia
sie funduszu swobodnej decyzji, nasilania zjawisk konkurencji

Wzroat znaczeni« konkurencji miedzykanatowaj oraz mledzy-
szczeblowej spowoduje -prawdopodobnie znsczne innowacyjnos¢ roz-
wiezan w sferze dystrybucji, o takze zapoczatkowanie dzia-
+alnosci wyroézniajgcej okreslone Tformy obstugi nabywcoéw. Stra-
tegia segmentacji rynku bedzie zatem uzupedniana strategie
dyferencjacji oraz innowacyjne.

4. Struktura inatytucjonalna kana#oéw dyetrybucji. Struktu-
ra instytucjonalna kenatdw dyetrybucji bedzie pozostawa¢ pod
wpdywum zmian struktury podmiotowej rynku. 3ak Jut wspomniatam
w punkcie i, samodzielnos¢ przedsiebiorstw w zakresie zrzesze-
nia eie, podziatu, zawierania kontaktéw poziomych i dostoso-
wywania struktur organizacyjnych do realidw rynku - zaowocuj«
urozmaiceniem struktury podmiotowej rynku» doprowadzi do zrézni-

Cennych przestanek dla okreslenia przyszdego znaczenia
roznych kryteriow eogmentacji rynku pulakiego moze doetarczyc¢
serie wydawnicza PAN "Polska 2000". Niestety, zatamania aie
procesOw rozwoju naazej gospodarki znaczni« przesunedo w oza-
sie aktualnos¢ przewidywan 1 prognoz formutowanych w prasach
wydanych we wspomnianej serii.



cowania przsdaiebloratw pod wzglad«« wielkosci, Tfor» wkosnos-
clowych 1 przedmiotu dzielenia.

Tendencje do epadku przecietnej wielkosci przedsiebior-
stwa spowoduje prawdopodobnie tworzenie szerszych niz dotych-
czas kenatow dystrybucji (wzroat intensywnosci dystrybucji). O-
ozywiscie dziata¢ tu bede takze inne czynniki (patrz a. 75),
ktore bede uzasadnia¢ tworzenie IlIcanotdéw dystrybucji o odmien-
nej ezerokoscl na roéznych rynkach (aegmentech rynku), jak cho-
ciazby pojemnos¢ 1 zyskownos¢ danogo rynku, czy tez elastycz-
nos¢ popytu wzgledem dostepnosci produktu.

Dtugos¢ kanatéw dystrybucji takza pozostaje pod wpdywom
wielu czynnikéw (potrz e. 69-74) 1 trudno Jeat przewldzioé obe-
cnie tendencje w zakreeie jej ksztattowania. Liberalizacja
wejs¢ 1 wyjsé, z rynku, swoboda w okreslaniu przedmiotu dzia-
+ania - sprzyja¢ bede +Heczeniu roznych rodzajéw dziatalnosci
w ramach tego samego przedsiebiorstwa, a w koneekwoncji -
skrecaniu kanatow dystrybucji. Tam jednak, gdzie rachunek mi-
kroekonomiczny wykaze korzysci specjalizacji 1 podziatu pracy,
nastepl wyddtuzanie kanaldw dystrybucji. Oczywiscie, wyniki tego
rachunku zalez« od wielu czynnikéw, jak chociazby: wlelkoo6c¢
przedsleblorutwa i ksztalt krzywoj przecietnych kosztow reali-
zacji danej funkcji dystrybucji w zelezno6cl od wielkosci o-
brotéow (por. rye. 112).

Istotno ceche struktury Instytucjonalnej kanatéw dystrybu-
cji bedzie wzrost "znaczenia niektérych ogniw o charakterze po-
mocniczym. W szczegdlnosci zwiekszy sie rola instytucji sSwiad-
czacych wustugi 2 zakresu informacji rynkowej. Zainteresowanie
strategie segmentacji stworzy zapotrzebowanie zardéwno na in-
formacje o rynku, jak 1 o =zasadach tej segmentacji, dok wia-
domo Jednak, normatywna teoria segmentacji nie jest w etanie

sprosta¢ wymaganiom praktykow. Konflikt wynika 2z faktu, iz
o 1ile segmentacja rynku Jeat prosta w swej koncepcji, to Jeat
ona dos¢ trudna 1 k#opotliwa do praktycznego zastosowania.
Normatywne teoria segmentacji proponuje na przykdad podziat
rynku weddug roéznic w zachowaniu nabywcow wzgledem Srodkow
strategii przedsiebioretwa (produkt, cena, promocja, kanaty dy-
strybucji). w praktyce Jednek trudno jeet poprawnie dokonac

takiego podziatu =z wuwagi na brak wiarygodnych informacji o



podatnosci konsumentéw na dziakanie przedeiebioretwe oraz brak
mozliwosci dotarcia do tak zdefiniowanych eegmentow za posred-
nictwo« roklamy czy kanatéw dystrybucji.

Praktyk poprzez atudla nad eognontacj« rynku pragnie uzys-
ka¢ odpowiedz na pytaniat

A. Oski mprodukt oforowaé {.0 Jakich -cechach), aby olaezyt
aiy on najwiekszy« zainteresowaniem konsumentéw? Jaki* cechy
wzbudzi¢ «eg« zaintorosewanlo dotychczasowych niakonauaantoéw
produktu?

B. Oaklo cechy obiektywne (demograficzne. apoteczno-zawo-
dowe 1 1Inna) oraz subiektywne (oaobowos¢, atyl zycia)rézni« kon-
ounentow od niekonsuaentéw produktu?

C. Czy wrazliwos¢ nabywcow na cen« Jeet zroéznicowana? 3ek
rézni« »le ich preferencja w zakreale »poaobdéw sprzedazy o-
raz Jakie a« cechy charakterystyczne aeg«entéw o0 rdznej wra-
zliwosci na epoeoby sprzedazy, can« itp.?

Normatywna teorio eognentacjl nia moze doatarczy¢ uniwer-
salnych rozwiezad tych probleméw. Proponowano modele, np. do-
tyczgce alokacji nakfadow na promocje miedzy rozne segmonty,
rzadko okazuj« sie przydatna w praktyce. Bariar« etanowi«
specyficzne reakcje nabywcéw no Srodki atratogii przadaleblor-
atr/a, wynikajace z coch otoczenia, w Jaki« znajduje aie Kkon-
kretne przedsiebiorstwo i konkretna grupa konsuesntow.

Przyezd» badania nad korelacj« miedzy roéznymi kryteria«!
segmentacji a reakcjami nabywcow na érodkl atrategll marke-
tingowej nia «og« ogranicza¢ sie do relaojli cechy ogdlna na-
bywcéw = poziom konsuvpoji produktu. Do takich na przyktad na-
lez« atudla nad aktualnyal 1 przewidywanymi wzorami konau«-
pcji,” Instytutu Filozofii 1 Soojologii -PAN w [latach 1971-
-197546, w ktorych zrdéznicowania struktury konauapojl obja-
sniono dochodem, een«, czynnika«! demograflcznyml, spoteczny-

Cc L

P Badania nad wzorasl konsumpcji, rad. O, Szczap a-
ke K i, Wroctaw 1977. Podobna cala realizuj« m. In. pracas
Warunki bytu ludnosci, '"Praca Naukowa AE wa Wroctawiu” 1973, nr
103: Oater«tnanty rynku 1 konaumpcji (w ujeciu regionalny«)
*Praco Naukowa AE we Wroctawiu*“ 197B, nr 130; O, 8 a c k 1 a-
w icz, Wplyw «otoryzacji indywidualnej na struktur« konaua-
pcji, "Biblioteka IHWiU* [Warezawa] 1978, nr 166 1 inno.



ml, kulturowymi 1 geogrsflcznyai. Tego rodzaju informacje a« -
Jak wiadomo - niezwykda przydatna dla celdow segmentacji rynku.
Zoh operatywne znaczenie odnoai ei» Jednak tylko do akall ma-
kroekonomicznej 1 *oge by¢ wykorzystane w polityce spoteozno-
—-gospodarczej panstwa. Dotycze on* bowle* najczesciej agregatow
produktéw, np. odziez, obuwie. Tymcxaeem przedsiebiorstwo zain-
teresowane Jeat znajomoscig preferencji koneuaentdow na weoki
asortyment produktéow [lub nawet indywidualny produkt, w kon-
sekwencji badania te nie moge atanowl¢ wystarczajacych prze-
stanek dla opracowania atrategii przedsiebiorstwa.

Z punktu widzenia strategii dystrybucji, podstawowe znacze-
nio naje badania nad zroznicowaniem wzorow zakupu. Wprawdzie
o0 niektérych cechach zachowania podczae zakupu nozna wniosko-
wa¢ na podatawla badan nad wzorami konsumpcji (np. poziom ko-
nsumpcji produktu wynika na og6t w duzej mierze" z poziomu do-
konywanych zakupéw), to jednek nalezy spodziewa¢ ale intensyw-
niejszego rozwoju badan nad zréznicowaniem wsréd réznych grup
nabywcow takich cech zakupu. Jaki lokalizacja, rozk#ad zakupow
w czaaie, motywy zakupéw, eposOb podejmowania decyzji zakupu
(zakup przemyslany, impulsywny), pokonywana odlegtos¢ oraz ddu-
gos¢ czaau poswiecanego na dokonanie zakupu, wykorzystywany
Srodek transportu itp.

Mozne tekze spodziewa¢ ale zmiany mlejeca w kanale dy-
strybucji Innego ogniwa o charakterze pomocniczym, mianowicie
przedsiebiorstw transportowych. Weddug oceny departamentu eko-
nomicznego Minleteretwa Komunikacji, od formy zorganizowania
transportu zalezy w duzej mierze sprawno$¢ Jego funkejenowa*
nia, przy czym najgorsze wyniki ekonomiczne osiega aktualni*
transport gospodarczy, pracujacy na potrzeby pojedynczego
przedsiebiorstwa . Zdaniem Z. Wyczesanego, “wszelkie zarobkowe
Swiadczenie ustug przewozowych winno by¢ wykonywane na pod-
stawio koncesji, udzielanej przez resort komunikacji, zas caty
koncesjonowany transport powinien by¢ traktowany jako trans-
port publiczny. W warunkach reformy gospodarczej, kiedy do-
tychczasowe uprawnienia administracyjnego oddziatywania zanikne*

27Z _Wyczesany, Sanochodowv kolos na dmuchanych no-
gach, ‘Rzeczpospolita'™, 17 V 1983. e. 3.



ly, koncesjonowani* dziatalnosci transportowej umozliwi ksztat-
towanie elf potencjatu transportowego w doetosoweniu do zmie-
niaj ecogo elf zapotrzebowania".

Keallzecja powyzszego postulatu oznaczataby zato* odejscie
od powiezenia instytucji treneportowej z pojedynczym ogniwem
kanatu dyatrybuoji i Swiadczenie przezen uatug na rzecz catego
kanatu. Postulat ten Jeet w szczegdlnosci zgodny z pogledem 3.
Dietla, ktory stwlerdze, iz "wspomaganie przez instytucje po-
mocntczy pojedynczego ogniwa kanatu j**t oparte, w najlepszym
razie, o0 rachunek mikroekonomiczny, e nie catego kenatu. Tym-
czasem uczeetnlcy kanatu powinni zastanowi¢ elv wapdélnla, kto-
ry z nich bedzie wepotpracowet z przewoznikiem 1 w Jaki* za-
kresie, blorec pod uwage minimalizacje kosztéw przy osiagnieciu
zatozonych ustug Swiadczonych przez caty kanat rynku, a nie
tylko Jedno jego ogniw'"

Nasilenie zjawisk konkurencji miedzykanatowej umocni po-
czucie wspolnoty interesOw poszczegolnych ogniw danego kanatu.
Sptynie to na wleksze integracje dzlImkan podejmowanych wzgle-
dom rynku, uominujecymi formami tej integracji bedzie integre-
cja uMowna i administracyjna. Mniejsze znaczenie natomiast
aie¢ bede powiezenia korporacyjne, a. In. ze wzgledu na rzad-
koS¢ kapitatu. Tan typ integracji bedzie prawdopodobnie roz-
wijat sie gléwnie w odniesieniu do przedeiebioretw eilnle
powiezanych wiezami kooperacji przemystowej oraz w odnleeieniu
do produktow zbywanych na rynkach lokalnych.

M  przyjetych dla tego wariantu warunkach, zmiany zachodze-
ca w strukturze Instytucjonalnej kanatéw dystrybucji« tj. w
rodzaju 1 [liczbie ogniw uczeetnlozecych, roli kazdego z nich
oraz zachodzecych miedzy nimi zaleznosciach, bede mie¢ chara—
ter oddolny 1 zostane podporzedkowana funkcjoa reellzowanym
wobec rynku przez dany kanat.

5. Struktura funkcjonalna kanatow dystrybucji. Funkcjono-
wanie kanatdw dystrybucji ulegnie znacznej poprawia zaréwno w
zakreeie ich efektywnosci ekonomicznej, rozpetrywanej z punk-
tu widzenia pojedynczego przedsiebiorstwa 1 catego kanatu. Jak

28 3. 0 1 e tl. Relacja migdzy podatawowymi 1 poaocniczymi
ogniwami  kana#éw rynku, +t6dz 1901 (mpls), s. 1-2.



1 efektywnosSci spotecznej. Swoboda wejs¢ 1 wyjsS¢ z rynku stworzy
alternatywy dla przedsiebiorstw w zakreele organizacji kana-
46w dystrybucji. Producent bedzie mogt bowlen zawsze wybraé
Jedno z mozliwych rozwlezant alba »tworzy¢ wkaane »le¢ sprze-
dazy , albo »korzyeta¢ 2z alecl posrednikéw handlowych. Podob-
nie przedsiebiorstwo handlowo moze rozwaiy¢ ewentualnos¢ zaku-
pu okreslonego towaru u producenta albo zdecydowac elf na
produkcje we whkasny* zakreele.

Przedsiebioretwa znajdujace elf w pozycji monopolietycznej
nie bede moglty wykorzysta¢ jej dla dowolnego podnoszenia oen.
Granic« np. dla podnoszenia cen przez posrednikéow handlowych
znajdujacych sie w pozycji monopolietycznej bedzie ten poziom
can, przy ktérym dla producenta optacalne stanie sie podjecie
dziatalnosci handlowej we whkaenyu zakresie. Ponadto urozmaico-
na struktura pod«lotowa rynku stworzy szanse rozwlezan naj-
bardziej korzystnych 2z mikro- 1 mezoekonomlcznego (catego ka-
natu) punktu widzenia.

Zwiekszeniu ulegnie eleetyoznos¢ 1 adeptacyjnoscé kanatow
dystrybucji. Wiadomo bowiem, ie im blizej rynku znajduje sl«
podmiot podejmujecy decyzje, tym wieksze jest prawdopodobien-
stwo dobrej ziajomoscl orez uwzglednienia przezen w praktyce
realiow rynkowych. Wykazata to szeroka dyekusja nad wadami
nadmierni* scentralizowanego systemu rarzedzsnia przedsiebior-
stwami .

Integracja dziatan wszystkich ogniw danego kanatu wzgledem
rynku «powoduje, ze poszczegblne strumienie bede wzajemnie
ekoordynowane, co umocni zdolnos¢ kanatdéw dyetrybucji do wy-
tworzenia uzytecznosci poiedanych przez finalnych nabywcow .
Kanaty dystrybucji stan« sie aktywna wzgledem rynku 1 pozo-
statych zmiennych otoczenia, atane aie takze wrazliwe na zmia-
ny Innych elementéw atrategll« ceny, produktu 1 jego cyklu
zycia, promocji.

Proefektywnoéclowe zachowania jadnoetek gospodarczych w «fa-
rze dystrybucji® umocnie rownowage rynkowe, a ta z kolaz wzmo-
ze akutecznos¢ narzedzi oentrelnego etarowenla przedsiebior-

el



ZAKONCZENIE

Praca poswiecona Jeat problemom atrategii dyetrybucjl rea-
lizowanej w warunkach zréznicowania rynku.

Réznicowanie popytowej 1 podazowej etrony rynku Jeat na-
turalnym procesem towarzyszecym rozwojowi spoteozrio-gospodar-
czemu. Jednakze Jego rola Jeko determinanty etretegii rynkowej
przedeiebioretw (sprzedawcow) uwidacznia ele prawie wykgcznie w
eytuacji cisnienia. Z tego tez wzgledu, dla rozwazan nad spe-
cyfike strategii dyetrybucjl na rynkach zrdéznicowanych niezbe-
dne byto eiegniecie do doswiadczed krajow wyeoko rozwinie-
tych. Na podstawie tych wkasnie doswiadczen, w pracy dokonates$
typologii strategii rynkowych przedsiebiorstw, wyrézniajgot
strategie niezroéznicowan«, Innowacyjny, strategie dyferencjacji
produktu oraz atretegie eegnentacji rynku.

Zdecydowanie najprostszym i relatywnie najtanszym sposobem
postepowania jeet strategia niezroznicowona. Niestety nie za-
wsze dordwnuje ona skutecznoscig pozostatym rodzajom stra-
tegii. W szczegdlnosci postep epoteczno-gospoderczy, ktdéremu
zazwyczaj towarzysz# i

1) wzrost zroéznicowania zarowno popytowej. Jak i podazowej
etrony rynku;

2) przesuwanie ele konsumpcji coraz liczniejazych produktow
do wyzszych faz rozwojowych;

3) nasilenie sie stanu cisnienia na rynku;

4) wzrost znaczenia konkurencji za posrednictwem jakosci;

5) skracanie cyklow zycia produktoéw;

6) wzrost udziatu kosztéw marketingu w kosztach statych
przedsiebiorstws

7; rozwdéj nowoczesnych (samoobstugowych) metod sprzedazy od-
dalajacych kontakt nabywcéw i sprzedawcéw,
oetebia skutecznos¢ etretegii niezrdéznlcowariej 1 motywuje przed-
siebiorstwa do podejmowania trudniejezych sposobéw dziatania



n* rynku. Szczegélne miejsce wsréd tych ostatnich zoj«uje etre-
t*tfla eegmentacjl bedaca relatywnie «komplikowanym i koeztow-
nya sposobem poat«pomania. Przyjmujac Jadnak za punkt wyjsScia
gruntowna rozeznania zrotnicowania cach popytu, segmentacja
prowadzi do zmniejszeni* nieokreslonosci wyboréw konauaonokich.
a tym samy« - do ograniczania niepewnosci dziatania przedeie-
bioratw na rynku 1 wynikajacego x niej ryzyka niedostooowa-
nia do wymagan nabywcow. Oset ona zatem najbardziej koherent-
nym apoaobem postepowania wobec koncepcji marketingu.

Wspomniane cechy (zaréwno wady, jak i zalety) etrategll seg-
mentacji powoduja, IX nia Jeat ona absolutnie najlepszym roz-
wigzaniem dla kezdego przedsiebiorstwa. Tym niomnlej rozwoj
apoteczno-gospodarczy zwieksza¢ bedzie rangg i praktyczna zna-
czenie taj etrategll. Z tego tez wzgledu w pracy poswiecitam
jej najwiecej uwagi. Nie rozwazedtan jadnak wezyotkich dziatan
sktadajacych ei« na strategie rynkowa przedsiebiorstwa. Zgod-
nie z tematem publikacji, ograniczytam ole do substratagil dy-
strybucji, prezentujgc modolor/y sposob postepowania w taj
dziadzinie oparty na koncepcji segmentacji.

Strategia dystrybucji jest zazwyczaj wlelopodmlotowa - w jaj
realizacji uczestniczy na ogot wiecej niz jJedno przedsiebior-
stwo, przy czy« dziatalnos¢ poezczegélnych ogniw jeet sekwen-
cyjna; tworzg one Jakby kanat, przez Kktdéry przseuwane 0g pro-
dukty zs sfery wytwarzania do ostatecznego spozycia. Stad
tez w literaturze strategig dystrybucji okresla aie czesto
Jako atrateglf kenatoéw dyetrybucji.

Cechy zachowania uczestnikow kanatu uzasadniaja traktowa-
nie go Jaku aysteau. Takie tez podejscie zoeteto zaakcepto-
wane w pracy. W konaekwencjli

i; rozwazajac problemy dystrybucji, nia ograniczatam sie
do jednego tylko ogniwa, np, do Instytucjonalnie wyodrebnione-
go handlu i

2) zaakceptowatam fakt Istnienia w kanele dystrybucji ogni-
wa wiodgcego, pednigcego funkojg inicjatora 1 koordynatora ca-
4osci t

J) zeprezentowatam niektére problemy doboru uczeatnikow

kanatu dyetrybucji («lamentéw systeau) z punktu widzenia gpraw-
nego funkcjonowania catosci, a wiec problemy ustalenia struk-
tury kanatu dystrybucji, gtéwnie jego dhugosci i szerokosci.



Istotnym nurtem rozwnzan bydty zaleznosci zechodzece miedzy
systemem a j*go otoczeniax. Temet rozprawy uzasadniat ograni-
czenie ele do analizy interakcji» kanat dystrybucji « otocze-
nie rynkowe, natomiast wnioski wyciegnlete w poczatkowych cze-
Sciach pracy skdtonity mnie do rozpatrywania otoczenia rynko-
wego jako zbioru segmentdw o zroéznicowanych cechaoh. 8ted tez
problemy celow 1 zadan etretegii dystrybucji oraz ustalania
struktury kanatéw rozwazat«« * punktu wldzsnl* cech segmentéw
rynku obstugiwanych przez dany kanat.

W pracy zaprezentowatam modelowy sposéb ksztaktowania kana-
46w dystrybucji przy akceptacji koncepcji segmentacji rynku.
Rozwazania eg stuszno dla kozdogo rynku i przedsiebiorstwa
pod warunkiem, ze to ostatnie znajduje sio pod wpiywem dzia-
4ania czynnikéw wymuszajacych na nim adaptacje do roéznic w
popycie. Z tego tez wzgledu rozwozanle te cechuje znaczny
stopien ogo6lnosci. Jeet to zarazem stabym punktem pracy, Nia
dostarcza ona bowiem odpowiedzi na tak interesujgce pytanie.
Jak: 1ile i Jakie kanaty dystrybucji powinny dziata¢ ne kon-
kretnym rynku, ktdory cechuje okreslony stopiehn zrdznicowania
popytu? Praca Jedynie ty odpowlodz utatwia.

Ola polskich przedsiebiorstw.- wobec trudnej sytuaojl ryn-
kowej strategie segmentacji, podobnie Jak etrategla marke-
tingowa w ogéle, Jest rozwigzaniem przyazloSsciowym. W niekté-
rych jednak dziedzinach koncepcje ta moze by¢ wykorzystana od
zaraz. Mam na myéli rynki zagraniczne, gdzie moze sie ona
przyczyni¢ do podniesienia konkurencyjnosci polskiego eksportu.
Ponadto w ekonomice niedoboréw wd#asciwa artykulacja potrzeb
spotecznych 1 zachowan nabywcéw ne rynku, ktérej shuzy pre-
zentowana Ww precy koncepcja segmentacji, moze by¢ na przy-
k¥ad wykorzystana dla celdéw polityki demarkstlngowej .

Ewentualny sukces reformy goopodarczej zapoczgtkowanej w
1982 r., vrozumiany w kategoriach t efektywnosci ekonomicznej 1
spotecznej, podniesienia poziomu zycia spoteczenstwa, uzyska-
nia efektywnego mechanizmu rynkowego itp., moze przyczynic
sie do wuaktualnienia problematyki poruszanej w tej pracy. W
przypadku zapoczatkowania 1 utrwalenia tych pozedanych prze-
mian, dystrybucja Jako afera dziatalnosci naszych przedsie-
biorstw ulegnie istotnym przeobrazeniom. Oo najwazniejszych
mozna zaliczy¢ nestepujecet



1) dystrybucja nabierze cech strategii rynkowej, ktorej po-
dmiotami steny aile same przedsiebiorstwa ;

2) wzrodér.le rola dyetrybucji w polityce podmiotéw rynku.
Przestania ona by¢, jak dotychczas, afery “neutralng*, do kto6-
rej nie trzeba byto przywigzywa¢ wiekszej uwagi. Nastypl wzroat
jej relatywnego znaczenia wobec produktu i cant

3) typy rozwiyzad stosowanych w aferze dystrybucji bede
prawdopodobnie ewoluowa¢ od strategii niezréznicowanej, po-
przez strategie roéznicowanie kanatdw dyetrybucji (wyprébowywa-
nla roéznych ich wariantow), strategie innowacyjne (wraz z po-
prawy sytuacji Ffinansowej przedsiebiorstw) - do strategii seg-
mentacji rynku. Oczywincle zaden =z wymienionych sposobdow pos-
tepowania nie bedzie wytyczny; bede sie one wzajemnie uzuped-
niac, a ich relatywne znaczenie uzaleznione bydzie od cech
konkretnego rynku 1 przedsiebiorstw«;

4) Istotnemu urozmaicaniu ulegnie struktura instytucjonal-
na kanatdw dystrybucji. Zostaniu ona podporzadkowana Ich fun-
kcjo« pednionym wobec nabywcow 1

5) kanaty dystrybucji bedzie cechowa¢ ietotny wzrost efek-
tywnosci ekonomicznej (w okresie przejsciowy«) oraz wzrost ich
efekrywoo6ol epotecznej (w okresie docelowy«).
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Ankieta
oklerowana do przedstawicieli kadry kierowniczej
-przedsiebiorstw przemystu lekkiego

1« W Jakim etopniu Pana (Pani) zdaniom poniZaro czynniki wptywaj«
na przygotowanie kolekcji wyrobéw w Pana (Pani) przedsiebior-
stwie? (prosimy wstawi¢ *x" w odpowiednie miejsce i

Stopigﬁ wp+nwu
Nazwa czynnika b%ﬂgio duzy ‘érednl  maty zaden

Zdolnosci technologiczne

Zaopatrzenie materiatowo-
esurowcowe

ml .. m »

Mozliwosci kooperacji
Zee"bby kadrowe

Zalecenia Jednostek
nadrzednych

Informacje o rynku otrzy-
mywane z handlu

Wyniki wkasnych badan rynku *

Wyniki badan rynku prowadzo-
ne w skali branzy -
(CUOR lub Q)

linwencja projektantow przed-
sicbiore twa



2. W jakim stopniu ponizsze czynniki wptynej« Pena (Psni) zda-
niem ne uruchomienie produkcji okreslonego wyrobu 2z kolek-
cji w Pana (Pani) przedsiebiorstwie?

(prosimy wstawi¢ "X w odpowiednie miejsce)

Stopien wpiywu

Nazw«« czynnika bardzo"

\ duzy duzy Sredni mady zaden

Optacalnos¢ produkcji "n

JZaméwienia handlu
; 5 A A I

Chec¢ ksztattowania popytu

krrm

3. Czy Pana /Patii) zdaniem istnieje rozbieznos¢ miedzy potrzeba-
mi 1 oczekiwaniami konsumentéw a rozeznaniem w tym zakresie
handlu? (prosimy podkresli¢ wkasciwy odpowiedz)

- tek, znaczne
- do6¢ znaczne
niewielka
e - nie me zadnej rozbieznosci

4. Czy zdarza ei«, ze handel zyda, Juz po uzgodnieniach giek-
dowych, wprowadzenia zmian w wyrobach z kolekcji, ktore wcze-
Snioj zamowit (np. juz w trakcie trwania sezonu)? ,
(prosimy podkresli¢ wtasciwy odpowiedz)

- tak, czesto

- niszbyt czesto

- sporadycznla

- nie zyda zadnych zaian

5. Dakie sq Pana (Pani) zdaniem mozliwosci przestawien asorty-
mentowych w Pana (P»ni) przedsiebiorstwie?
(prosimy podkresli¢ wkasciwy odpowiedz)
- znaczne
- dos¢ znaczne



-niewielkie
-zadne

W jaki* etopniu kontakty Pana (Pani) przedsiebiorstwa z od-
biorcami zaleze od ponlzZzezych czynnikow?
(proeiay wstawi¢ "= w odpowiednia eiejsce)

, , Stopied zaleznosci

Nazwa czynnika bardzo

duzy duty Sredni *aty zaden

Decyzje Jednoetek
nadrzednych

inicjatywa wkaena przadele-
bloratwo (przemystowego) w ®

zakreele poezuklwanla od-
biorcy

Inicjatywa handlu w zakre-
ele poezuklwanla doetawoy

0-

Czy Pana (Pani) zdania* handel chetnie zakupujg nowoéoi?
(proaiay podkresli¢ wkasciwy odpowiedz)

- tak« chftnle

- raczej niechetnie

- zdecydowanie niechetnie

Czy Pana (Pani) zdanie* - przy aktualnej wielkosci i atruk-
turze produkcji przemystu lekkiego - handel nogtby aie
przyczyni¢ do poprawy zaapokojanla potrzeb rynku poprzez la-
paze dyatrybuoje?

(proaiay podkresli¢ wkasclwe odpowiedz)

* tak. w znacznye atopnlu

- tak, ale tylko w niewielki* zakreele

- raczej nia

- nie



9. Informacje o przodalebloratwiei
« branza .t........... .
- wiulko6¢ zatrudnienia (proaiay podkresli¢ wikaoclw? odpo-
wiedz?)
do 1000
1001-2000
2001 1 wiecoj 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 as 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
erfectlveneea 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 co-



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

Special attention hee been devoted to utilization of the
marker segmentation concept In4 relation to the activity of
enterprieee in the ephere of diatribution, Theee problem* are
dliscissed 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 widthi <

- 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 ahaplIng
dletrlbutlon channels applicable for these *nt*rpril*** 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
especially discussed problems connected with undertaking two
maln decision* in the distribution sphere«

- selection of the market segment*, which a*y 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* I**t Chapter contain* *n »valuation of the
dletrlbutlon strategy of the Polish enterprieee, Thie evalua-
tion hae been performed for two peridéde with the caeeura being



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

Ae It 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 It their behaviour in the market wee dIfferentiated.
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,
sImultaneouely, 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 thom 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
etsgs 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,
bY charsoterlstica (factorsy which may bs called "expected". The

foreoast of the distribution stratsgy characteristics wee aade
for eeoh these variants.
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