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KIERUNKI ROZWOJU DYSTRYBUCJI DOBR KONSUMPCYJNYCH
W GLOBALIZUJACYM SIE SWIECIE

Swiatowy rozw0j przemystu i handlu sprawia, ze coraz wigcej firm decyduje
si¢ na prowadzenie dzialaf w skali globalnej. Do najistotniejszych zauwazal-
nych trendow zmian zachodzacych w globalizujacym si¢ $wiecie i powodu-
Jacych dalszy rozwdj globalizacji mozemy zaliczyé:

~ przyspieszone rozprzestrzenianie si¢ technologii w skali ogolnoswiatowej;

~ narastanie spekulacyjnego boomu finansowego, ostabnigcie tempa
Wzrostu inwestycji zagranicznych, ale powrét do wzrostu ustabilizowanego;

~ szybkie znoszenie ograniczen handlu $wiatowego;

~ starzenie si¢ krajow europejskich;

- rozw6j wielkich krajow azjatyckich'.

Budowane przez te podmioty rynku strategie wymagaja dostosowania do
nowych warunkéw miedzynarodowego otoczenia.

Obserwowane w §wiatowej gospodarce tendencje nadaja gtowny kierunek
Zmianom dostosowawczym podmiotow dzialajacych m.in. na rynku dobr
konsumpcyjnych. Ich strategie dystrybucji zmierzaja w kierunku coraz wigkszej
l(OOperacji, czyli réznego rodzaju wspolpracy producentow z partnerami
rynkowymi. Firmy te tworza wielkie koncerny lub réznego typu modne na
Zachodzie fuzje i alianse strategiczne.
~ Tworzone przez firmy ponadnarodowe sieci dystrybucji sa z reguly szerokie
| skladaja si¢ z wielu punktow sprzedazy. W duzej mierze spelniaja one
Wymogi marketingowej strategii sprzedazy. Regularne i kompleksowe pro-
Wadzenie badan rynku w zakresie potrzeb i preferencji konsumentow,
pdnoszqcych siec zarowno do wygladu samych produktow, jak i do form
Ich sprzedazy oraz obstugi, przesadza o wysokim poziomie skutecznosci ich
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dzialan handlowych i marketingowych. Na pozyskiwanych z rynku infor-
macjach opiera si¢ budowe konkretnych kanatow dystrybucji, odpowiednio
dobierajac do nich profesjonalnie przygotowanych przedstawicieli handlowych
oraz posrednikow.

Szczegolng cecha producentow globalnych jest fakt, iz nie zadowalaja
si¢ oni obecnym stanem rzeczy, lecz podejmuja stale proby rozwoju nowe;j,
efektywniejszej dystrybucji dzigki obnizce kosztow produkcji (pozwala na
to ekonomia skali) oraz lepszemu zarzadzaniu. Dzigki tym dzialaniom poziom
wartosci uzytkowych oferowanych nabywcom finalnym jest bardzo wysoki,
a pomaga w tym realizowana strategia ofensywy. Inicjatorem takich dziatan
jest najczesciej sam producent, ktory stara si¢ wykazywac aktywnos$c¢ w sferze
produkcji i dystrybucji, tworzac strategie pod egida producenta,
a takze wykorzystac¢ stabe strony swoich rywali rynkowych.

Zauwaza si¢, ze podmioty te stosuja aktywne strategie dys-
trybucji typu marketingowego (pull, push)>. Dzialania marketin-
gowe obejmuja przede wszystkim reklame na skalg globalna z wykorzystaniem
srodkéw masowego przekazu. Ponadto obserwuje si¢ duza dbato$¢ producen-
tow zagranicznych o reklame w miejscach sprzedazy (stelaze, potki, ulotki,
konkursy) oraz o sprzedaz promocyjna. Rosnace koszty mediow powoduja
(podobnie jak na innych rynkach), ze producenci globalni coraz czgsciej
skupiaja uwage na dzialaniach opartych na sponsoringu. Dotyczy to np.
sponsorowania imprez typu: igrzyska sportowe, olimpiady, premiery kinowe,
festiwale piosenki itp. Zwigksza to rozpoznawalno$¢ firm globalnych i ich
produktow w oczach konsumentow i przyczynia si¢ do wzrostu sprzedazy,
a co za tym idzie — rentowno$ci.

Promocje wobec posrednikéw handlowych, ktorzy w duzym stopniu ulat-
wiaja producentom realizacj¢ postulatow dystrybucji intensywnej, sprowadzaja
sie np. do wyposazenia przedstawicieli handlowych w samochody firmowe
i $rodki lacznosci z firma (np. telefony komorkowe czy pagery). Ponadto
producenci zagraniczni zwigkszaja naklady na materialy akwizycyjne i reklamo-
we majace wspomoc pracg wspomnianych podmiotow oraz licznych hurtowni.

O rozwoju szerokich, a zarazem bardzo skutecznych, sieci dystrybucji
firm ponadnarodowych decyduje w znacznym stopniu posiadany potencjat
rozwojowy, ktory jest duzy, i dzigki temu firmy te moga inwestowa¢ m.in.
w sfer¢ dystrybucji.

2 Pod pojeciem strategii ,,push’” rozumiemy dzialania dystrybucyjne i promocyjne, w ktorych
producent wykorzystuje personel sprzedazowy do oddzialywania na poszczegblne ogniwa
dystrybucji, tj. hurt i detal. Jej przeciwienstwem jest strategia ,,pull”, zmierzajaca do wytworzenia
i ciaglego podtrzymywania duzego popytu finalnego poprzez adresowanie instrumentéw promocji
do finalnych nabywcéw, dzigki czemu nastgpuje efekt ,,przyciggania’ produktu od konsumenta
do kolejnych ogniw dystrybucji. Zob. J. Altkorn, T. Kramer (red.), Leksykon marketingu,
PWE, Warszawa 1998, s. 240-241.
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Aktywna postawa firm ponadnarodowych przejawia si¢ ponadto w za-
tozonych kierunkach rozwoju, niekonwencjonalnych sposobach konkurowania
Spowodowanych szerokim zastosowaniem obnizki kosztow, stylu konkurencji
Oraz w partnerskim wspoldziataniu z rywalami rynkowymi. Ofensywne
@ zroznicowane dzialania tych firm znajduja swe odbicie w doborze strategii
I narzedzi ich dystrybucii.

Dzialania w zakresie dystrybucji wielkich producentéw globalnych zmie-
rzaja czgsto do podporzadkowania sobie juz funkcjonujacych kanatow
dystrybucji (kanaly kontraktowe), rozwijajac rézne strategie wspolpracy
z handlem, Systemy budowania wspolpracy w szeroko rozumianej sferze
handlu dobr konsumpeyjnych opieraja si¢ w dobie globalizmu na koncepcjach
marketingu partnerskiego, ktory zaktada budowanie dtugotrwalych zwiazkow
(relacji) z klientami — czyli z wielkimi poérednikami handlowymi.

Geneza powstania wspomnianej koncepcji wskazuje na pierwsze uzycie
terminu ,,marketing partnerski” (marketing wiezi, zwiazkow — ang. relationship
Mmarketing) w roku 1983 w artykule L. Berry’ego Relationship Marketing.
Wedlug tego autora, pod pojeciem nalezy rozumie¢ nawiazywanie, utrzy-
Mywanie i wzmacnianie wigzi z klientami®. W mys§l tej definicji firma stosujaca
zasady marketingu partnerskiego zmienia swdj sposOb postrzegania relacji
Z klientami, z transakcji na dlugookresowe zwiazki. Mozna zatem zalozyé,
ze celem takiej firmy nie jest odosobniona sprzedaz, lecz zdobycie duzego
klienta oraz nawiazanie z nim dlugotrwalej, obustronnej wspoétpracy. Zdobycie
Zatem klienta to jedynie pierwszy krok w procesie marketingu firm globalnych,
a kolejne jego zadania (funkcje) to wzmacnianie wigzi z klientami i prze-
ksztalcanie ich w lojalnych, globalnych nabywcéw, a takze odpowiednia ich
obstuga.

Wedtug P. Kotlera pod terminem ,marketing relacji”’ rozumiemy budo-
Wanie diugoterminowych, obustronnych zaleznosci z klientami, dystrybutorami
I dostawcami - opierajacych si¢ na wzajemnym zaufaniu*. Osigga si¢ to
dzigki dotrzymaniu przyrzeczenia dostawy produktow wysokiej jakosci,
dObrego serwisu i oferowaniu zadowalajacych cen, jak rowniez poprzez
tWorzenie silnych wigzi ekonomicznych, technicznych i spotecznych.

Mozna zatem zauwazy¢, ze w marketingu partnerskim uwaga producenta
globalnego przesuwa sie z transakcji na partnerstwo, ktorego celem jest
Przede wszystkim utrzymanie dlugotrwatych wigzi z duzymi klientami — relacje
¢ tworzy si¢, a nastepnie utrzymuje je i poglebia.

Scista wspotpraca podmiotow dziatajacych w globalizujacym si¢ $wiecie
Oparta na partnerskich wigziach pozwala z pewnoscia na szybki i staly

\
* L. Berry, Relationship Marketing, [w:) Emerging Perspective of Service Marketing, AMA,
Chicago 1983,
{64 * P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i s-ka, Warszawa
4, 8. 19,



42 Beata Reformat

przeptyw informacji o potrzebach i oczekiwaniach klientow. Zauwazamy
zatem, ze koncepcje te staraja si¢ stosowac¢ na rynku débr konsumpcyjnych
firmy zagraniczne, zwlaszcza duze koncerny spozywcze, bazujace na swoim
wieloletnim juz do$wiadczeniu w procesie pozyskiwania i obstugi klientow.
W sferze dystrybucji koncepcja ta znajduje swe odbicie m.in. w realizowanych
przez te podmioty marketingowych strategiach dystrybucji.

Narzedziem realizacji tych strategii sa kanaly dystrybucji. Stanowia one
obszar, w ktorym poszczegélni uczestnicy tych kanalow wchodza we wzajemne
dhugotrwale zwiazki oparte na wspoéldzialaniu. Uczestnikami tymi sa z reguty:
producenci, dystrybutorzy, dostawcy, firmy specjalistyczne zajmujace si¢ np.
reklama, badaniami rynku, spedycja oraz transportem itp. Relacje te moga
réwniez nawiazywac¢ konkurenci firmy, wtedy najczesciej oparte sa one na
zasadach ograniczonego wspoidzialania.

W przypadku wielkich firm na rynku dobr konsumpcyjnych dominuja
marketingowe reguly wspétpracy. Wymagaja one wspoéldzialania obu part-
neréw we wszystkich fazach powstawania produktu, od momentu wprowa-
dzania na rynek, stabilizacji, az po aktywizacj¢ procesow sprzedazowych,
po ktérej nastgpuje wygaszanie sprzedazy i wycofywanie produktow z rynku.

Strategia wspoldziatania w sferze dystrybucji jest formalnym
zapisem celow i obowiazkow, jakie musza speinia¢ uczestnicy systemu
dystrybucji bedacy potencjalnymi partnerami do wspoélpracy. Stanowi to
podstawowy warunek funkcjonowania nowoczesnej firmy. Dlatego tez
partnerskie nastawienie firmy do podmiotéw jej rynku docelowego i rynkow
zasilefi jest wyznacznikiem strategicznego zachowania si¢ producenta na rynku®.

Formulujac marketingowa strategi¢ dystrybucji, firmy globalne opracowuja
ogolne zasady wspoldziatania z wybranymi partnerami w sferze dystrybucji.
Prawidlowa wspolpraca pomiedzy podmiotami tworzacymi ich kanaty dys-
trybucji jest bardzo waznym elementem budowy sprawnych i skutecznych
systemOw sprzedazy tej grupy producentow zywnosci.

Szczegdlnym problemem dystrybucji dobr konsumpceyjnych jest zapewnienie
szybkiego i regularnego przeptywu towaréw i innych strumieni poprzez
poszczegolne ogniwa, a to w duzej mierze zalezy od sklonnosci kazdego
uczestnika kanalu do wspélpracy®. Tylko dobrze zorganizowana dystrybucja

S Zdaniem L. Zabinskiego, partnerskie nastawienie przedsigbiorstwa wobec podmiotow
jego rynku docelowego i rynkoéw zasilen, w tym uslugowe i kreacyjne wobec nabywcow
~ konsumentoéw jego produktow, oparte na zasadzie ekwiwalentnej wymiany kreowanych
uzytecznosci, w tym érodkéw rozwoju i funkcjonowania, stanowi istotny czynnik determinujacy
zachowanie na rynku przedsi¢biorstwa, przyjmujacego za podstawg dzialan orientacj¢ marketin-
gowq. Zob. L. Zabinski, Dylematy teorii i metodyka badah orientacji strategicznej marketingu,
[w:] idem (red.), Orientacje podmiotéw gospodarczych w sektorach rozwojowych i innowacyjnych,
materialy konferencyjne PTE, Katowice 1999, s. 4-7.

6 R. Glowacki, Przedsigbiorstwo na rynku, PWE, Warszawa 1987, s. 181.
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Spetnia postulat zgodnej wspotpracy. Najwazniejsze zadanie spoczywa jednak
W przypadku firm globalnych na producencie, ktory stara si¢ pomagac
posrednikom w zakresie oddziatywania na potencjalny rynek, promocji oraz
zdobywania informacji o innych posrednikach zajmujacych si¢ sprzedaza
okreslonych produktow.

Wyrazajac przekonanie, ze wszystkim producentom dobr konsumpceyjnych
zalezy na efektywnej, skutecznej i dlugotrwalej wspotpracy z wielkimi
posrednikami handlowymi, tak po stronie hurtu, jak i detalu, nalezy
L?I‘Zypuszczaé, ze partnerstwo na analizowanym rynku w warunkach globa-
lizujacego sie $wiata to z pewnoscia jego element konieczny.
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DIRECTIONS OF CONSUMER GOODS DEVELOPMENT IN THE WORLD
OF GLOBALIZATION

~ The paper presents the basic strategy of distribution in the context of globalization processes
iIn the world. The problem of globalization is discussed in aspect of trends in distribution
development on consumer goods market. This market is the fastest developing one.

The activity of companies on the foreign markets is more difficult than in the local
markets. The global producers present a proactive attitude in their relationships based upon
intensive and long term cooperation and domination over the independent intermediary.

The cooperation of the company with its distributors can be regarded as an element of

its marketing strategy.



