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1. Wstep

Rynkowa wartos¢ przedsigbiorstwa definiuje si¢ zazwyczaj jako postrzegana przez
inwestorow zdolnos¢ do generowania zyskow w przysztosci. Podstawe jej wyceny sta-
nowi wartos¢ ksiggowa (wartos¢ aktywow netto) przedsigbiorstwa oraz wartos¢ jego
aktywow niematerialnych w postaci wizerunku, marki, przewagi konkurencyjnej, relacji
z klientami i dostawcami, kwalifikacji kadry menedzerskiej. Wzrost zainteresowania
koncepcja zarzadzania wartoscia firmy spowodowal migdzy innymi rozwdj badan po-
szukujacych odpowiedz na pytania o rolg marketingu w procesie budowania wartosci
przedsigbiorstwa, o mozliwosci wyodrebniania rezultatéw poszczegdlnych strategii i
instrumentéw marketingu, o miemiki bezposrednich i posrednich efektéw marketingu, o
efektywno$¢ inwestycji w rozne aktywa marketingowe itp. (por. np. [1; 2; 5]).

W ten nurt badan wpisuja si¢ badania Katedry Marketingu Akademii Ekono-
micznej w Krakowie. Zostaty one przeprowadzone w roku 2005 z zastosowaniem
ankiety elektronicznej, ktérej respondentami bylo 545 podmiotéw, oraz wywiadéw
przeprowadzonych w 29 najdynamiczniej rozwijajacych si¢ przedsigbiorstwach
krajowych'. W niniejszym artykule przedstawiono fragment wynikéw tych badan
obrazujacych wptyw dystrybucji na rynkowa wartos¢ przedsigbiorstwa.

2. Zalozenia teoretyczne badan

Dystrybucja jest jednym z instrumentéw marketingu wspottworzacych postrze-
gana przez nabywcow warto$¢ oferty. O wartosci tej decyduje suma korzysci uzy-

! Szczegélowa procedure badan przedstawiono w pracy [4].
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skanych z zakupu produktu w relacji do kosztéow jego nabycia. Decyzje podejmo-
wane w sferze dystrybucji dwojako wplywaja na wartos¢ przedkladanej klientom
oferty. Z jednej strony dystrybucja, zapewniajac nabywcom dostgpnos¢ do produk-
tow w dogodnym dla nich miejscu, czasie, wyborze, warunkach i cenie, zwigksza
zawarte w nich korzys$ci o uzyteczno$¢ rynkowa. Czyni produkty osiagalnymi, co
jest warunkiem wymiany. Z drugiej strony, realizowane w procesie dystrybucji
czynnosci, tj. tworzenie i skladowanie zapasow, transport towarow, obstuga za-
mowien, negocjacje, przekazywanie informacji itp., wymagaja ponoszenia kosz-
tow. Koszty te, bez wzgledu na to, czy je ponosza producenci czy posrednicy han-
dlowi, zwigkszaja cen¢ nabycia produktéw, a tym samym wplywaja na zmniejsze-
nie postrzegane) przez finalnych nabywcow wartosci oferty. O wkladzie dystrybu-
cji w tworzenie wartosci oferty decyduje zatem réznica migdzy dostarczanymi
przez nig korzysciami sktadajacymi si¢ na poziom obstugi dystrybucyjnej klientéw
a zwiazanymi z jego uzyskaniem kosztami. Majac wybor, klienci kupuja te produk-
ty, ktére w ich odczuciu umozliwiajg im zaspokojenie potrzeb w sposob bardziej
efektywny niz produkty konkurenc;ji.

Wybdr klienta i ptacona przez niego cena stanowi z kolei podstawowe Zrodlo
rynkowej wartosci firmy. Rdzne systemy i kanaty dystrybucji charakteryzuja si¢
rozna efektywnoscia. Ich wybor nalezy zazwyczaj do producentow. Odzwierciedla
ich umiejgtnosci co do ksztattowania relacji miedzy poziomem obstugi klientow a
jej kosztami, a takze sil¢ przetargowa dostawcy wzgledem posrednikéw, z ktorych
ustug musza lub wola korzysta¢. Wielu producentéw czgsto bowiem rezygnuje z
bezposredniej sprzedazy swoich produktow finalnym nabywcom i korzysta z ustug
posrednikéw handlowych. Wyreczaja oni producentéw w oferowaniu ich produk-
tow, ksztaltuja warunki sprzedazy, przekazuja producentom informacje o preferen-
cjach i oczekiwaniach nabywcow, pomagaja w prowadzeniu dziatan promocyj-
nych, gromadza i przechowuja zapasy itp. Na rynku débr konsumpcyjnych to wia-
$nie posrednicy handlowi sa najwazniejszymi klientami producentéw. Decyduja
oni o tym, czy produkty firmy sa osiagalne dla finalnych nabywcéw, o ich miej-
scach na polce, jakosci ustug sprzedazowych i posprzedazowych, formach sprze-
dazy itp. Stad, jak pisze J. Gordon, ,,bitwe¢ o klienta nalezy najpierw wygra¢ na
poziomie posrednikow, a dopiero potem finalnych nabywcow” [3, s. 331]. W wa-
runkach duzego nat¢zenia konkurencji, gdy wielu producentéw oferuje zblizone co
do jakosci i ceny towary, to wlasnie obstuga klientow w sferze dystrybuc;ji staje si¢
glownym sposobem zdobywania przewagi konkurencyjnej, czynnikiem decyduja-
cym o wielkos$ci sprzedazy oraz o udziale firmy w rynku.

Od sprawnosci i efektywnosci dystrybucji zaleza konkurencyjne walory oferty.
Zadaniem zarzadzania dystrybucja jest zatem znalezienie sposobow zwigkszania
warto$ci dla klientéw przez zwigkszanie sumy dostarczanie im dodatkowych ko-
rzysci i/ lub zmniejszanie kosztow dystrybucji. W odniesieniu do klientéw instytu-
cjonalnych beda to dziatania dostawcow korzystnie wptywajace na ich rentownos¢
poprzez zwigkszenie szans hurtownikéw lub detalistow na sprzedaz wigkszej ilosci
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towaréw, dzigki np. wdrazaniu systemu szybkiego uzupetniania zapaséw, zwigk-
szeniu rotacji zapaséw i elastycznosci dostaw itp., lub dziatania pozwalajace im
obnizy¢ koszty, np. koszty gromadzenia i przechowania zapaséw, obstugi zamé-
wien, transportu, kredytu kupieckiego i in.

W odniesieniu do klientéw indywidualnych wigksze korzysci zwigzane z dystry-
bucja to przede wszystkim wzrost dostepnosci produktéw, wigkszy wybdr i wygoda
zakupdw, profesjonalna obstuga, korzystna cena i warunki platnosci. W ostatecznym
rachunku ceng za obstugg dystrybucyjna placi finalny nabywca produktow.

Dystrybucja dodaje gotowym produktom uzytecznosci miejsca, czasu, posia-
dania. Razem z innymi instrumentami marketingu wptywa na zachowania klien-
téw, poziom ich satysfakcji i zadowolenia z zakupow, osiagane przez firme efekty
finalne w postaci wielkosci sprzedazy, udzialu w rynku, rentownosci oraz efekty
posrednie w postaci relacji z posrednikami handlowymi i finalnymi nabywcami,
reputacji firmy, bazy lojalnych klientow. Efekty te sa wynikiem dziatan podejmo-
wanych w sferze produkcji i marketingu.

Sciste wydzielenie efektow dzialan dystrybucyjnych i ustalenie ich wptywu na
tworzenie rynkowej wartosci przedsigbiorstwa w swietle dotychczasowej teorii nie
Jjest mozliwe. Mozna jednak wskazac i ustali¢ kierunkowe bezposrednie i posrednie
zaleznos$ci migdzy dystrybucja a no$nikami wartosci przedsiebiorstwa w postaci
przychoddw ze sprzedazy, kosztoéw operacyjnych, zysku operacyjnego, efektywno-
$ci wykorzystania kapitalu trwalego i obrotowego, okresu przewagi konkurencyj-
nej reputacji przedsigbiorstwa.

Ogolnie mozna stwierdzi¢, ze przychody ze sprzedazy zaleza od liczby obstugi-
wanych nabywcow i wartosci dokonanych przez nich transakcji. Obie te wielkosci
mozna zwigkszaé dzigki decyzjom w sferze dystrybucji. Wielkos¢ rynku nabywcéw
finalnych mozna zwigkszac¢, rozbudowujac sie¢ sprzedazy, stosujac dystrybucje in-
tensywna, docierajac z produktami do nowych segmentéw i rynkdw wprowadzajac
nowe kanaly i formy sprzedazy itp. Przeci¢tna wartos¢ transakcji na tym rynku moz-
na zwigksza¢ poprzez wdrozenie programow lojalno$ciowych, uruchamianie zachet
sktaniajacych do zwigkszonych zakupéw, sprzedaz krzyzowa itp. Odpowiednie dzia-
fania na rynku nabywcow instytucjonalnych powinny polega¢ na nawiazaniu wspoét-
pracy z wigksza liczba posrednikéw, zmianie ich struktury, wspotpracy z posredni-
kami w celu obnizki kosztéw dystrybucji i marz, stosowaniu rabatéw ilosciowych
itp. Przychody ze sprzedazy rosna w miarg¢ wzrostu zadowolenia klientéw z poziomu
ustug dystrybucyjnych, a wigc w miar¢ wzrostu dostgpnosci produktdéw, skrocenia
czasu realizacji zamowien, wprowadzenia nowych form sprzedazy.

Wktad dystrybucji w realizacje okreslonych przychodéw ze sprzedazy moz-
na szacgwaé, obliczajac elastycznos¢ utargu wzglgdem zmian w systemie dys-
trybucji®.

2 Np. jezeli liczba sklepéw oferujacych produkty wzrosta o 5%, dzigki czemu utarg zwigkszyl si¢
o 1,25%, to wskaznik elastycznosci utargu wzgledem dystrybucji wynosi 0,25 (por. [7, s. 45]).



405

Podniesienie poziomu obstugi dystrybucyjnej z reguly wymaga zwigkszenia
zapasow, wigkszej elastycznosci dostaw, szybszego transportu, pelnej realizacji
zamoéwien, wigkszej liczby sklepow, z czym wiaza sie okreslone koszty. W ukla-
dzie rodzajowym sa to koszty obslugi zaméwien, utrzymywania zapasow, sktado-
wania, przewozu towarow, opakowan, ubezpieczenia, reklamacji, prowizji posred-
nikow. Sa one ponoszone w ramach przedsigbiorstwa oraz w podmiotach ze-
wngetrznych, tworzacych jego system dystrybucji. Efekt redukcji kosztow dystrybu-
cji jest bezposrednio zauwazalny w wielkos$ci zysku. Decyzje w tym zakresie po-
winny jednak uwzglednia¢ nie tylko efekt finansowy, ale i konkurencyjnos¢ po-
ziomu obstugi. Zbyt duza redukcja kosztéw moze bowiem obnizy¢ standard obstu-
gi do poziomu zniechgcajacego nabywcow i doprowadzi¢ do ich utraty na rzecz
konkurencyjnych firm oraz do wzrostu kosztéw utraconych korzysci. Podobne
skutki moze réwniez spowodowac zbyt wysoki, za drogi w stosunku do mozliwo-
sci finansowych nabywcdéw poziom obstugi.

Glownym zadaniem zarzadzania dystrybucjg powinno by¢ zatem osiagnigcie
takiego poziomu obstugi klienta (segmentéw klientéw) na danym rynku, ktory
mieszczac si¢ w granicach malejacych przychodéw ze sprzedazy pozwoli na mak-
symalizacj¢ zyskow z transakcji. Wazna jest zatem znajomos¢ oferowanych na
danym rynku pozioméw obstugi dla danego rodzaju produktu(éw) i klienta(6w)
przez najwazniejszych konkurentéw firmy, reakcji klientow na wzrost kosztow
dystrybucji, relacji miedzy poziomem obstugi a kosztami.

Konkurencja jakoscia zmusza do ustalenia wysokich standardow obstugi klien-
tow. Standardy te stanowia ofert¢ i deklaracje firmy co do czasu, elastycznosci do-
staw, mozliwosci zwrotu produktow, realizacji zamowien, dostgpnosci produktéw,
zakresu i jakosci $wiadczonych klientom ustug, kosztéw obstugi [6, s. 91-101). Ich
poziom i stopien realizacji decyduja o konkurencyjnosci dostawcy w obszarze obstu-
gi odbiorcow w kanale dystrybucji. W praktyce standardy obstugi opieraja si¢ glow-
nie na doswiadczeniu, analizie reakcji klientéw na brak produktdw, analizie standar-
dow oferowanych przez konkurentéw. Rzadziej do dostosowania poziomu obstugi
do oczekiwan klientéw firmy wykorzystuja analiz¢ bezposredniej rentownosci klien-
tow czy tez audyt obshugi dystrybucyjne;j.

Z kolei instrumentem realizacji strategii konkurowania polegajacej na koncen-
tracji dzialan i specjalizacji w zakresie obshugi wybranego segmentu (segmentow)
nabywcdw moze by¢ dystrybucja wylaczna czy ekskluzywna.

Istnieja takze zwiazki migdzy dystrybucja a zapotrzebowaniem przedsigbiorstwa
na kapital trwaly finansujacy magazyny, centra dystrybucyjne, srodki transportowe
oraz na kapital obrotowy w postaci zapaséw i naleznosci od nabywcéw. Wielkos¢ tego
zapotrzebowania i efektywno$¢ wykorzystania kapitatlu zaleza od stosowanych strate-
gii dystrybucji oraz sposobu zarzadzania fizycznym przeptywem produktéw i nalezno-
$ci. Przez lepsze dostosowanie poziomu zapasow do wielkosci sprzedazy i zwigkszenie
ich rotacji, skrocenie okreséw windykacji naleznosci od nabywcow, negocjowanie
korzystnych warunkéw splat zobowiazan handlowych itp. przedsigbiorstwa sa w stanie
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zwigkszy¢ stope zwrotu z inwestycji. Przykladowo dystrybucja posrednia i outsourcing
redukuja zapotrzebowanie przedsi¢biorstwa na kapitat trwaly, organizacja dostaw w
systemie JiT, QR, ECR, CMI, CPFR, CRM itp. — na kapital obrotowy, przyspieszenie
rotacji zapaséw moze skroci¢ okres konwersji gotowki itp.

Rozpatrujac rolg dystrybucji w tworzeniu rynkowej wartosci przedsigbiorstwa,
trzeba bra¢ pod uwage nie tylko efekty finansowe konkretnych transakcji (przychody
ze sprzedazy, marzg brutto, zysk operacyjny), ale i efekty posrednie w postaci bazy
statych, lojalnych klientéw, korzystnego wizerunku firmy posiadanych licencji. Na
przykiad unikatowa organizacja procesu dystrybucji buduje wizerunek takich firm, jak
Amway, Zepter, Avon, Amazon, pozwala tez firmom budowac sieci franchisingowe.

3. Cel i wyniki badan

Celem badan, ktorych wyniki prezentowane sa w niniejszym artykule, bylo
ustalenie:

e czy w badanych przedsigbiorstwach dystrybucj¢ postrzega si¢ jako instrument
budowania wartosci przedsigbiorstwa,

e jakie znaczenie w tym procesie przypisuje si¢ poszczegdlnym elementom stra-
tegii dystrybucji,

e czy we wspdlpracy z posrednikami handlowymi przedsigbiorstwa dostrzegaja
mozliwosci dostarczania klientom dodatkowych korzysci, obnizania kosztow
oraz wzrostu konkurencyjnosci oferty przez lepsza obstuge dystrybucji.

Na strategi¢ dystrybucji jako istotne narzg¢dzie wykorzystywane do budowania
rynkowe)j wartosci firmy wskazato zaledwie 26,5% ankietowanych przedsigbiorstw
(tab. 1). Byl to dopiero dziewiaty z kolei obszar dzialan marketingowych majacy,
wedlug respondentow, wplyw na wzrost tej wartosci. Dystrybucje wyprzedzily
takie narzedzia, jak: marketing partnerski (rozumiany jako budowanie dtugookre-
sowych relacji z klientami), strategia cen, strategia marki, strategia produktu i pro-
gramu asortymentowego, badania rynku, strategia komunikacji 1 promocji, seg-
mentacja rynku i planowanie marketingowe. O stosunkowo niewielkim znaczeniu
strategii dystrybucji w budowaniu wartosci firmy $wiadczy takze to, iz jedynie
niecale 3% firm umiescilo ja na pierwszym miejscu w ,,rankingu waznosci”, a do-
datkowo uzyskala ona zaledwie 9,6% maksymalnej (przyznawanej za miejsca w
rankingu) mozliwej do zdobycia liczby punktow’.

Na dystrybucje jako istotny czynnik ksztaltowania wartosci firmy wskazywaty
przede wszystkim firmy stosujace intensywnga strategi¢ dystrybucji oraz te, w kté-
rych umowy franchisingowe stanowig wazny element systemu sprzedazy.

3 Ranking waznosci” elementéw wplywajacych na wzrost rynkowej wartosci badanych przed-
sigbiorstw oparty zostal na przydzieleniu poszczegSlnym elementom punktéw za okreslone miejsce w
hierarchii waznosci (I miejsce — 3 punkty, Il miejsce — 2 punkty, Il miejsce — 1 punkt). Suma punk-
tow dzielona byla nast¢pnie przez ogélng liczbe punktéw mozliwych do zdobycia (tj. sytuacji, gdyby
dany element byt wskazywany za kazdym razem jako najwazniejszy).
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Tabela 1. Odsetek przedsigbiorstw uznajacych strategig¢ dystrybucji za element majacy istotny wptyw
na ich rynkowa warto$é

Badania ankictowe Wywiady

Element istotny obecnie, 26,4 44,4
w tym:

— element najwazniejszy 2,9 222

— element drugi co do waznosci 6,8 3,7

— element trzeci co do waznosci 1,5 11,1
Element istotny w przyszlosci, - 519
w tym:

— element najwazniejszy, - 18,5

— element drugi co do waznosci - 7.4

— element trzeci co do waznosci - 14,8

Zrédto: badania wiasne.

W przedsigbiorstwach, w ktérych prowadzone byty wywiady, odsetek podmio-
tow uznajacych strategie dystrybucji za narz¢dzie majace istotny wptyw na rynko-
wa wartos$¢ firmy byt nieco wigkszy — 44,4% calej badanej populacji (tab. 1). Czg-
$ciej wskazywanymi obszarami byt jedynie marketing partnerski i strategia marki.
Warto takze zaznaczy¢, ze zdecydowanie wigcej, bo ponad 22% firm z tej grupy,
wybierato dystrybucje jako element najwazniejszy (w poréwnaniu z 3% podmio-
téw ankietowanych). Wypowiedzi podmiotow z tej grupy badawczej pozwalaja
ponadto ma stwierdzenie, iz w przysztosci nastapi wzrost znaczenia tego dystrybu-
cji. Za istotny czynnik ksztattowania wartosci w najblizszych latach uznata go bo-
wiem juz ponad potowa respondentéw.

Przeprowadzenie wywiadow poglebionych pozwolito takze na szersze spojrze-
nie na problem znaczenia systemow dystrybucji w dziatalnosci przedsigbiorstw i na
odpowiedz na pytanie, na jakie elementy decydujace o rynkowej wartosci firmy
maja one wplyw. Ponad 90% badanych uznato, ze stosowane przez nich strategie
dystrybucji w znacznym stopniu wspotokreslaja i buduja wizerunek przedsigbior-
stwa (tab. 2). Przeciwnego zdania byto niecate 4% respondentow.

Tabela 2. Znaczenie systemu dystrybucji dla przedsigbiorstw (w %)

Zdecydowanie | Raczej Trudno Raczej | Zdecydowanie

tak tak powiedzieé nie nie
Wspélokreéla i buduje 63.0 296 37 37 0
wizerunek firmy
Zapewnia firmie nieza-
lezno$¢ i kontrole¢ nad 57,7 23,1 0 19,2 0
zbytem produktéw
Stanowi wazny skiadnik
aktywow firmy 51,9 25,9 3,7 14,8 3,7
Jest zrédl;m_ przewagi 309 50,0 38 1,5 3.8
konkurencyjnej

Zrédio: badania wlasne.
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Ze stwierdzeniem, Ze znaczenie systemow dystrybucji polega na zapewnie-
niu firmie niezaleznosci i kontroli nad zbytem swoich produktow, zgodzito si¢
80% przedsiebiorstw. Byly to przede wszystkim, co zrozumiate, firmy, w kto-
rych kanaty korporacyjne (wlasne) maja duze znaczenie. Pozostate przedsie-
biorstwa (19,2%) nie dostrzegaly takiej roli dystrybucji. Dominowaty wsrod
nich firmy stosujace sprzedaz przez posrednikéw, z ktérymi podpisywane sa
umowy roczne badz kilkuletnie, a takze te, ktore traktuja posrednikow wylacz-
nie jako klientéw i po przekazaniu im swoich produktdéw traca kontrolg¢ nad
sposobem ich sprzedazy.

Ponad potowa respondentow jednoznacznie postrzega wlasny system dystrybu-
cji jako wazny sktadnik swoich aktywéw. Dalsze 25% przedsigbiorstw zgadza si¢ z
tym stwierdzeniem, cho¢ nie czyni tego juz tak jednoznacznie. Wsérdd przedsig-
biorstw, dla ktorych posiadane kanaly dystrybucji nie sa istotnym skladnikiem
aktywow (18,5% badanych) znalazly si¢ podmioty zaréwno sprzedajace swoje
wyroby bezposrednio odbiorcom ostatecznym, jak i wykorzystujace posrednie
kanaly dystrybucji. Byly to jednak wylacznie firmy, wedtug ktorych system dys-
trybucji nie ma zadnego znaczenie dla rynkowej wartosci firmy.

Wiele przedsigbiorstw dostrzegalo takze znaczenie systemu dystrybucji jako
zrodla przewagi konkurencyjnej. Tego zdania bylo 81% badanych, przy czym nie-
wiele ponad 30% bylo tego zdecydowanie pewnych. Jednak w przypadku licznych
respondentow z tej grupy, dystrybucja ma speinia¢ to zadanie dopiero w przyszio-
Sci, przy zatozeniu, ze uda si¢ im rozbudowac jej system lub uzyska¢ wigkszy
udziat w rynku.

Powyzsza analiza pokazuje, ze system dystrybucji jest waznym elementem ze-
stawu dzialan podejmowanych przez firmy, cho¢ czgsto, na co wskazuja badani
ankietowe, przedsigbiorstwa nie dostrzegaja jego bezposredniego znaczenia dla
wzrostu ich rynkowej wartosci.

Aby analiza wplywu dystrybucji na rynkowa warto$¢ przedsigbiorstwa byta
pelna, konieczne jest takze poznanie tych konkretnych elementow jej strategii,
ktore zdaniem podmiotéw rynkowych, maja decydujacy wptyw na wzrost ich war-
tosci. Dlatego tez w przeprowadzonych badaniach proszono respondentéw o wy-
branie z przygotowanej listy i uporzadkowanie trzech najwazniejszych z punktu
widzenia rynkowej wartosci ich firny sktadnikéw strategii dystrybucji. Dodatkowo
w wywiadach pytano, czy w przyszlosci te same elementy beda mialy podstawowe
znaczenie czy tez przewidywane sa w tym zakresie zmiany.

Do najistotniejszych elementéw dystrybucji badane firmy zaliczyly przede
wszystkim te decydujace o wielkosci realizowanej przez nie sprzedazy. Jedno-
znacznie najwazniejszym elementem strategii dystrybucji okazata si¢ jej zdolnos¢
do zwigkszania liczby klientéw na dotychczas obstlugiwanym rynku. Za czynnik
istotny uznalo ja ponad 55% przedsigbiorstw ankietowanych i 48% firm, w kto-
rych przeprowadzane byly wywiady (tab. 3 i 4). Ponadto 22% ankietowanych
zdecydowalo, ze byl to dla nich element najwazniejszy sposrod wszystkich skia-
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dowych strategii dystrybucji, a kolejne 20%, ze byl to czynnik drugi co do waz-
nosci. Wzrost liczby klientow dzigki strategii dystrybucji jako czynnik znaczaco
wplywajacy na rynkowa wartos¢ firmy podkreslano przede wszystkim w przed-
sigbiorstwach stosujacych dystrybucje intensywna oraz kierujacych swoja oferte
do klientow instytucjonainych. Przeprowadzone w przedsigbiorstwach wywiady
pokazaly réwniez, ze znaczenie tego elementu bedzie, co prawda nieznacznie,
rosto w przyszlosci. Odsetek przedsigbiorstw, ktore uznaly go za czynnik istotny
wzrdst zaledwie o 1,7 punktu procentowego, jednak liczba firm wskazujacych go
jako czynnik najwazniejszy prawie si¢ podwoita (obecnie 6,9%, w przyszlosci
12,5% respondentdw).

Tabela 3. Odsetek ankietowanych przedsigbiorstw uznajacych poszczegdlne elementy strategii
dystrybucji za istotnie wptywajace na rynkowa warto$¢ ich firmy

Element Element
.. .. Element Element . .
Element strategii dystrybucji . . s drugi codo | trzecico do
i1stotny najwazniejszy . . .

waznosci waznosci
Zwigkszenie hc?by klientéw na do- 55,6 22,0 20,0 18,9
tychczas obstugiwanym rynku :
Zwigkszenie gaku’pow przez dotych- 39.1 104 20,4 15
czasowych klientéw
Duzy udziat dystrybucji bezposredniej 38,7 24,1 71,7 7,4
Partnerskie stosunki z dystrybutorami 36,3 9.8 14,1 14,0
Gestos¢ sieci dystrybucji 26,1 10,2 9,4 82
Duzy udzial wlasnych (korporacyj-
nych) kanatéw dystrybucji 233 87 70 7.7
Inwestycje w rozwd) wlasne;j sieci 185 41 6.3 90
sprzedazy ’ > > ?
Stosunkowo niskie koszty dystrybucji 14,9 1,9 5,4 6,8
Wysoka sita przetargowa w negocja- 125 25 49 3.8
cjach z dystrybutorami ’ ’ ’ ’
Sprzedaz przez Internet 11,0 1,2 1,4 6,6
Franchising 2,8 0,6 0,5 0,5

Zrédlo: badania wiasne.

Niewiele ponad 39% ankietowanych uznalo dziatania w zakresie dystrybucji
zwigkszajace wartos¢ zakupow przez dotychczasowych klientow za istotne dla ich
wartosci. Wérdd firm, w ktorych prowadzone byly wywiady, odsetek ten byt nieco
nizszy (34% obecnie i 33% w przyszlosci). Takze zdecydowanie mniej przedsig-
biorstw niz w przypadku poprzedniego czynnika uznawatlo ten element za najwaz-
niejszy. Myslato tak zaledwie 10% ankietowanych, a wéréd badanych za pomoca
wywiadu nie bylo ani jednej takiej firmy. Zdecydowanie czesciej na duza wage
tego czynnika wskazywaly przedsigbiorstwa, ktore rynkowa wartos¢ firmy wiaza
przede wszystkim z osiaganym przez nig poziomem zysku. Potwierdza to tez¢ o
nizszych kosztach utrzymania dotychczasowych klientow w poréwnaniu z nakla-
dami koniecznymi do pozyskania nowych nabywcow.
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Tabela 4. Odsetek przedsigbiorstw (w ktérych prowadzono wywiady) uznajacych poszczegolne
elementy strategii dystrybucji za istotnie obecnie wptywajace na rynkowa wartos¢ ich firmy

Element Element Element drugi Element
Element strategii dystrybucji : T codo trzeci co do
istotny | najwazniejszy o e
waznosci waznosci
Zwigkszenie liczby klientéw na
dotychczas obstugiwanym rynku 48,3 6,9 6,9 34
Gestos¢ sieci dystrybucji 48,3 3,4 27,6 0
Duzy udziat wiasnych (korporacyj-
nych) ogniw dystrybucji 37,9 138 0 6.9
rP:?rtnerskle stosunki z dystrybutora- 379 6.9 6.9 6.9
Zwigkszenie ilosci zakupdw przez
dotychczasowych klientow 34,5 0 6,9 10.3
Duzy udzial dystrybucji bezposred-
nicj 27,6 13,8 3,4 0
Wysoka sita przetargowa w negocja-
cjach z dystrybutorami 27,6 0 0 6.9
Sjtiosunkowo niskie koszty dystrybu- 24,1 10,3 0 10,3
Inwestycje w rozwéj wlasnej sieci
sprzedazy 24,1 0 0 6,9
Sprzedaz przez Internet 10,3 0 3,4 0
Franchising 6,9 0 0 0

Zrodlo: badania wiasne.

Podstawowe, zdaniem respondentéw, znaczenie zdolnosci dystrybucji w zakre-
sie zwigkszania liczby klientéw i zdecydowanie mniejsze w zakresie zwigkszania
zakupow przez dotychczasowych nabywcdow ttumaczy¢ mozna dwojako. Po pierw-
sze, moze to oznaczaé, ze przedsigbiorstwa nadal oceniaja siebie i swojg pozycje
na rynku przez pryzmat liczby klientow, a deklarowane przez nich duze znaczenie
marketingu partnerskiego nie do kofica realizowane jest w praktyce’. Zdecydowa-
nie wigksze znaczenie tego czynnika dla przedsigbiorstw kierujacych swoja oferte
do klientéw instytucjonalnych moze wskazywaé¢ ponadto na pewne trudnosci w
stosowaniu marketingu partnerskiego w firmach dziatajacych na rynku klientow
indywidualnych. Po drugie, w przedsigbiorstwach, w ktorych marketing partnerski
ma rzeczywiscie duze znaczenie i jest stosowany, dystrybucja nie jest postrzegana
jako istotne narzedzie budowania lojalnosci nabywcow i zwigkszania wartosci ich
zakupéw. Podstawowe znaczenie maja tutaj dzialania promocyjne oraz strategie
produktu i marki.

Dla ksztaltowania wartosci rynkowej przedsigbiorstwa nieco mniejsze, cho¢
takze istotne znaczenie maja elementy strategii dystrybucji zwigzane z ksztaltem

* O duzym dla badanych przedsigbiorstw znaczeniu marketingu partnerskiego $wiadczy to, Ze zostal
on uznany za najistotniejsza strategi¢ narz¢dziowa marketingu majaca wplyw na rynkowa, warto$¢ fir-
my. 76,1% ankietowanych uznala go za element istotny, a ponad 45% za czynnik najwazniejszy.
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stosowanych kanatow dystrybucji. Ponad 38% ankietowanych przedsigbiorstw
uznalo, ze duzy udzial dystrybucji bezposredniej w catosci stosowanych form
sprzedazy ma korzystny wplyw na ich wartos¢ rynkowa. Dodatkowo 24% firm
uznato ten element za najwazniejszy (jest to najwyzszy odsetek wsrod wszystkich
elementéw). Bezposrednie kanaly dystrybucji maja znaczenie przede wszystkim
dla podmiotéw stosujacych dystrybucje wylaczna. Potowa przedsigbiorstw z tej
grupy uznata duzy udziat tej formy w catosci sprzedazy za element podnoszacy ich
rynkowa wartos¢. Zdecydowanie czesciej waznos¢ tego czynnika zauwazaly row-
niez firmy, ktére nie wiaza wartosci rynkowej przedsigbiorstwa z osiaganym przez
niego poziomem zysku.

W grupie podmiotéw, w ktérych przeprowadzono wywiad, waga duzego udzia-
fu dystrybucji bezposredniej w catosci sprzedazy jest nieco mniejsza Za istotny
uwazato ten element 27,6% badanych, 4 za najwazniejszy 13,8%. Ponadto przed-
sigbiorstwa te przewiduja spadek znaczenia dystrybucji bezposredniej w przyszio-
$ci. Za istotny element w przyszlosci uznato go juz bowiem jedynie ok. 17% re-
spondentdw (ale az 12,5% stwierdzito, Ze to element najwazniejszy).

Nieco istotniejszym elementem z punktu widzenia tych przedsigbiorstw jest na-
tomiast duzy udziat w ogoélnej liczbie posrednikéw, whasnych (korporacyjnych)
ogniw dystrybucji. Prawie 38% uczestnikow wywiadéw bylo zdania, ze posiadanie
wlasnych posrednikéw sprzyja wzrostowi wartosci firmy, a prawie 14%, ze jest to
dla ich firmy element strategii dystrybucji najistotniejszy. Z czasem znaczenie tego
elementu bedzie male¢, cho¢ nadal 12,5% firm uwaza, ze bedzie on miat decyduja-
ce znaczenie w przysztosci. Wsrdd ankietowanych przedsi¢biorstw jedynie 23%
bylo zdania, ze posiadanie wlasnych ogniw dystrybucji wplywa pozytywnie na ich
warto$¢ rynkowa. Moze to by¢ zaskakujace, biorac pod uwage to, ze ponad 50%
firm bioracych udzial w badaniach uznato kanaty korporacyjne za najwazniejsze w
ich systemie dystrybucji. Wytlumaczeniem moze by¢ fakt, ze mimo ich zasadni-
czego znaczenia udzial tych kanatéw w catosci sprzedazy jest niewielki. Przedsig-
biorstwa uznaja wiec prawdopodobnie, Ze kanaly korporacyjne sa najlepsza forma
sprzedazy, poniewaz jednak realizowana za ich pomoca sprzedaz jest z roznych
wzgledéw niewielka, ich posiadanie nie decyduje obecnie w znacznym stopniu o
rynkowej wartosci firm. Takze niewielkimi naktadami na rozw6j wiasnych kana-
t6w mozna tlumaczy¢ to, ze jeszcze mniejszy odsetek respondentéw (18,5% ankie-
towanych i 24,1% uczestnikéw wywiadow) uwaza te inwestycje za istotnie wpty-
wajace na ich rynkowa wartos¢. Taki sposdb postrzegania waznosci powyzszych
elementéw dystrybucji charakteryzuje wszystkie firmy niezaleznie od ich charakte-
rystyk. Jedynie sposob postrzegania posrednikow w kanatach dystrybucji w nie-
wielkim stopniu réznicowal czestotliwo$é wskazywania na te czynniki jako na
istotne. Czgsciej w ten sposob byly one postrzegane przez przedsigbiorstwa, ktore
traktuja posrednikow jako ogniwa wiasnych sieci dystrybucji. Na przyktad, inwe-
stycje w rozwdj wlasnych sieci jako istotne dla ksztaltowania rynkowej wartosci
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przedsigbiorstwa byly wymieniane przez 38,5% firm z tej grupy (przy 23% catosci
badanej populacji).

Analizujac wplyw sposobow ksztaltowania kanaldéw dystrybucji na wartosé
rynkowa poszczegdlnych podmiotoéw, pytano w badaniach takze o znaczenie
dwoéch specyficznych form, jakimi sa sprzedaz przez Internet i franchising. Oba te
czynniki uplasowaly si¢ na koncu listy elementéw uwazanych przez przedsigbior-
stwa za istotne, przy czym znaczenie nowoczesnej formy sprzedazy, jaka jest In-
ternet, bylo wigksze. W obu badaniach jako wazny okreslito go niewiele ponad
10% respondentéw. Moze to $wiadczy¢ o stosunkowo jeszcze niewielkim wyko-
rzystaniu tego narzedzia do realizacji sprzedazy bezposredniej.

Franchising za$ postrzegany jest jako element ksztaltujacy warto$¢ rynkowa
przedsigbiorstwa jedynie przez niewielki odsetek badanych. W badaniach ankieto-
wych uwazalo tak zaledwie niecale 3% populacji. W firmach, w ktérych prowa-
dzono wywiady, za istotny obecnie element uznato go co prawda prawie 7% ogotu,
jednak zadne z przedsig¢biorstw nie uznalo go juz jako wazny w przyszlosci.

Analiza czgstotliwosci wskazywania na powyzsze elementy pozwala na stwier-
dzenie, ze rodzaj stosowanych przez firmy kanatéw dystrybucji i charakter powia-
zan pomigdzy posrednikami sa istotnymi elementami ksztaltowania rynkowe;j war-
tosci przedsigbiorstwa dla co najmniej jednej trzeciej badanych firm.

Tezg o znaczeniu charakteru powiazan pomigdzy posrednikami potwierdza
takze to, ze w obu badaniach ponad 35% badanych firm deklarowatlo, iz w ich
przypadku o rynkowej wartosci przedsigbiorstwa decyduja takze partnerskie sto-
sunki z dystrybutorami, a okoto 10% populacji uznala je za element najistotniejszy.
Podobnie w kazdym z badan liczba respondentéw uwazajacych ten czynnik za
wazny byla zdecydowanie wieksza niz grupa uznajaca, ze o pozycji przedsigbior-
stwa na rynku decyduje wysoka sita przetargowa w negocjacjach z posrednikami.
Ten ostatni czynnik za istotny uznalo prawie 28% przedsigbiorstw, w ktdorych
przeprowadzono wywiad, i zaledwie 12% firm ankietowanych. Wigksze, zdaniem
badanych, znaczenie pozytywnych stosunkéw z posrednikami moze $wiadczy¢ o
tym, iz przedsigbiorstwa chca wspoldziataé w kanatach dystrybucji na zasadzie
wspolnych korzysci, a nie rywalizacji pomigdzy ich poszczegélnymi ogniwami.
Moze to by¢ takze potwierdzeniem wynikajacego z badan duzego znaczenia mar-
ketingu partnerskiego dla budowania rynkowej wartosci firm. Jednak w zestawie-
niu z prowadzonymi wczesniej rozwazaniami na temat znaczenia zdolnosci dystry-
bucji do wzrostu liczby klientow i wzrostu wartosci zakupdw dotychczasowych
klientow moze on wskazywac, ze przedsigbiorstwa chcg realizowaé¢ marketing
partnerski gléwnie na poziomie posrednikéw, a w mniejszym zakresie w odniesie-
niu do nabywcow ostatecznych. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze jak wynika z prze-
prowadzonych w firmach wywiadow, w przysziosci wigkszy wplyw na rynkowa
wartos¢ przedsi¢biorstwa bedzie miala wysoka sita przetargowa wobec posredni-
k6w, znaczenie partnerskich stosunkéw z dystrybutorami zas zdecydowanie zmale-
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je. Pierwszy element za istotny w przysziosci uznalo niewiele ponad 20% bada-
nych (przy obecnych 35%), drugi — prawie 30% respondentow.

W podsumowaniu mozna stwierdzi¢, ze omowione wyniki badan nad rola dys-
trybucji w badaniu wartosci przedsigbiorstwa sa w znacznym stopniu zréznicowa-
ne w przekrojach stosowanych strategii dystrybucji oraz grup docelowych klien-
tow. Ograniczone ramy artykulu uniemozliwiajg jednak ich prezentacje.
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MARKETING RESEARCH USE IN DEFINING THE INFLUENCE
OF DISTRIBUTION ON ENTERPRISE MARKET VALUE

Summary

In the paper there are presented and arranged essential relationships between distribution and en-
terprise market value in theory and practice. Basing oneself on interviews and results of questionnaire
research conducted in Polish enterprises, there is presented a scope of interest among producers in
shaping and controlling distribution channels, distribution strategies they use, forms of cooperation
among them and innovations in distribution. Particular attention is paid to the level of consciousness
in researched enterprises in relation to the association among distribution, offer value to customers
and its competitiveness and enterprise value.



	WYKORZYSTANIE BADAŃ MARKETINGOWYCH W OKREŚLANIU WPŁYWU DYSTRYBUCJI NA RYNKOWĄ WARTOŚĆ PRZEDSIĘBIORSTWA
	1. Wstęp
	2. Założenia teoretyczne badań
	3. Cel i wyniki badań
	Literatura

