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1. DYSTRYBUCJA JAKO SZCZEGOLNY OBSZAR ZARZADZANIA PROCESOWEGO
W MARKETINGU - ISTOTA | KIERUNKI ZMIAN2

Wspotczesny rozwdj gospodarczy oparty na regutach wolnego rynku,
konkurencji i przedsiebiorczosci coraz czesciej dyskontuje nowe orientacje
i idee, ktdre przyczyniajg sie do wiekszej harmonizacji dziatan marketin-
gowych, wykorzystywanie rozwigzan i udoskonalen, traktowanych jako nowe
wyzwania cywilizacyjne, nowe wyrdzniki epoki itp.3

Do takich wyzwan i akcentéw nalezy niewatpliwie problematyka za-
rzagdzania procesowego, ktora obok rozlegtych obszaréw produkcji, obejmuje
zarzadzanie marketingowe w zakresie dystrybucji débr i ustug z catg mozaika
struktur podmiotowych, branzowych, przestrzennych, zintegrowanych roz-
wigzan organizacyjnych w skali regionu, kraju i kontynentow.

Analiza zarzadzania marketingowego w ostatnim dziesiecioleciu w Pol-
sce, a takze w krajach Unii Europejskiej, wskazuje, ze problemy mar-
ketingu, a zwkaszcza dystrybucji, traktowane sg w r6znorodnych kon-
tekstach jako niezwykle istotne czynniki sprawcze zardwno w obszarach
gospodarki, uktadach strukturalnych, jak i wpltywie na infrastrukture
miast i osiedli i w ostatecznym rezultacie na niezwykle dynamicznie do-
skonalgce sie procesy dystrybucji finalnej przystosowane do zmieniajgcych
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sie prefereng'i konsumentéw4. Dynamika tych zmian wspierana jest nowymi
rozwigzaniami w zakresie informatyzacji przedsiebiorstw produkcyjnych
i handlowych, wiezi informacyjnych miedzy réznymi ogniwami biznesu,
a takze przenoszona jest na gospodarstwa domowe, ergonomie ich wyposa-
zenia, funkcjonalno$¢ opakowalnictwa dla towardw dostarczanych klientom
finalnym, informacje uzytkowg poszczegdlnych dobr materialnych i ustug.

Zaprezentowane zwigzki dystrybucyjne, ich powszechnos¢ i skala, upowaz-
nia do stwierdzenia, ze jest to kierunek o ogromnych mozliwosciach wyko-
rzystania zarzadzania procesowego, w ktérym postepowanie konkretnych
podmiotéw, przebieg zdarzen rynkowych i czynnosci, harmonizacja nastepu-
jacych po sobie zjawisk emitujg r6znorodne zwigzki przyczynowe obejmujace
powtarzajgcg sie dziatalno$¢ ludzka w zakresie rdéznorodnych rozwigzan
techniczno-organizacyjnych, w tym dystrybucji. Inaczej moéwiagc, elementy
zarzadzania procesowego w dystrybucji tworzg zorganizowane postepowanie
zespoldw kierujacych i wykonawcow, zmierzajagce do celu, ktérym jest
powiekszanie wartosci przedsiebiorstwa. Tak rozumiane powigzania przy-
czynowe oznaczajg zmiany, rozwdj, przeobrazenia, ktére majg miejsce w cig-
gu dziatan gospodarczych obejmujacych procesy produkcji i dystrybucji
zorientowane na ten sam cel rynkowy, bez ktorego weryfikacji jakoSciowej
i efektywnos$ciowej nie spetni sie cel gtdwny, jakim jest uzyskanie okreslonych
przychoddéw, umocnienie przedsiebiorstwa w strefie zyskdw, osiaggniecie okres-
lonej harmonii w zarzgdzaniu itp.

Podejscie procesowe w dystrybucji znamionuje dalszy postep w zarzadza-
niu marketingowym i stanowi fundamentalny element orientacji rynkowej
scalajacej procesy produkcji, dystrybucji i konsumpcji, a w podejsciu pod-
miotowym - przedsiebiorstwa wytworcze, handlowe i gospodarstwa domowe.
Konwencjonalne kanaty dystrybucji uznawane do niedawna za luzne skupiska
wytwércow, dystrybutoréw, az do ogniw finalnych wigcznie, oceniane byly
jako zjawiska o matej sile zorganizowania, bez wyraznego przywddztwa,
emitujgce réznorodne konflikty i nieporozumienia i co najistotniejsze - zbyt
kosztochtonne.

W koncu ostatniego dziesieciolecia funkcje kanatow dystrybucji jako
element zarzadzania procesowego zostaly wyraznie wyksztatcone, powigzane
w zharmonizowang cato$¢ i podporzagdkowane wyrazistym celom rynkowym
az do konkretnych klientow uznanych za wiodgcych partneréw w interesach
wiacznie. Kanaty dystrybucji odgrywajg wazng role, jesli nie podstawowa,
w catym systemie dziatan marketingowych, sg formg zorganizowanych pro-
cesowo kontaktdw miedzy dostawcg a klientem, zorganizowanych negocjacji,
w wyniku ktérych dokonuje sie dystrybucja witasnosci i dystrybucja fizyczna,

4 M. Struzycki, Ewolucja zarzadzania przedsiebiorstwami handlowymi na progu XXI wieku,
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zwigzane z nig finansowanie tego procesu, ma miejsce okreslona skala korekt
operacyjnych, skala ryzyka dystrybucyjnego itp.5

W praktyce wystepujg réznorodne formy dystrybucji, ale dominujg roz-
wigzania hybrydowe, w ktérych jest miejsce na znaczng elastycznos$¢ dys-
trybucyjng, dostosowania branzowe, a takze harmonizacje ofert podazowych
w czasie i przestrzeni, w zakresie wielkosci partii dostawy, réznorodnych
procesowo przygotowanych zwigzkéw logistycznych itp.

Szeroko rozumiane procesy dystrybucji sg przedmiotem badan i analiz,
a takze rozpowszechniania na zasadzie akceptacji zachowan, prowadzacej
do twdrczej analogii procesowej itp. Caly ten proces wykazuje zadziwiajgca
dynamike oraz dazenie do ciaggtych utatwieri, do notowania i rozpowszech-
niania prawidtowosci i doswiadczen, do uwzgledniania réznorodnych ar-
gumentoéw, racji, natozeA decyzyjnych, sytuacji itp. Jest to odzwierciedlenie
szerszego procesu absorpcji w zarzadzaniu milionéw sytuacji rutynowych,
powtarzajacych sie, doprowadzajagcych do perfekcji operacji, oddzielnych
czynnosci i w konsekwencji procesow pozwalajacych osiggaé wewnetrzng
spdjnos¢ i nowe efekty gospodarcze.

Jest to niezwykle wazne ze wzgledu na fakt, ze procesy rynkowe, a Scislej
mowigc, rézne przejawy i struktury dystrybucji i innych elementéw mar-
ketingu naleza do najbardziej masowych proceséw gospodarczych, obej-
mujacych rozbudowane formy podmiotowe, procesy skladajgce sie na tech-
nologie dystrybucji oraz rozlegte powigzania okre$lone w czasie i w prze-
strzeni z systemami produkcji i systemami potrzeb w gospodarstwach domo-
wych. Postepujaca w tych procesach koncentracja w postaci wielkich o$rod-
kéw handlowych i innych form koncentracji, wywotuje niezwykle rozlegte
skutki gospodarcze, odczytywane w konkretnych uktadach regionalnych,
w konkretnych uktadach przestrzennych o charakterze miejskim lub wiejskim.

Podejscie procesowe do tych zjawisk nie jest nowe. W kazdym okresie
rozwoju gospodarczego menedzerowie uwzgledniali logike procesow czast-
kowych i og6lnych, taczyli je z celami rynkowymi przedsiebiorstwa, okreélali
systemy posrednictwa dystrybucyjnego itp.

Wspotczesnie problem polega na tym, ze konkurenq'a biznesowa stwarza
zupetnie nowe warunki dla integracji funkcjonalnej i zarzadzania operacyj-
nego, ktore nadajg im ciggtos¢ procesowg, harmonizuja te ogniwa dziatan
w sprawng, efektywng catosC. Przedsiebiorstwa, ktore majg dostateczne
rozpoznanie wiasnych mozliwosci, dobrze rozpoznang i opisang zdolnos¢ do
funkcjonowania w kategoriach procesowych, dziatajg sprawniej i efektywniej.

J. Brilman opisujgc przedsiebiorstwo zorganizowane procesowo, pod-
kresla, ze procesy operacyjne obejmujg takie kategorie i zjawiska, jak:

- rozumienie rynkow i klientow,

- opracowanie wizji i strategii,

5J. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzadzania, PWE, Warszawa 2002.



- wytwarzanie produktow i ustug,

- marketing i sprzedaz,

- produkcje i dostawy w przedsiebiorstwach produkcyjnych,

- produkcje i dostawy w przedsiebiorstwach ustugowych,

- fakturowanie i obstuge klientow.

Druga grupa cech przedsiebiorstwa zorganizowanego procesowo obejmuje
procesy zarzadzania i wspomagania, a w tym:

- zarzadzanie zasobami ludzkimi i rozwoj personelu,

- zarzadzanie systemami informacyjnymi,

- zarzadzanie systemami finansowymi i aktywami,

- wdrazanie programo6w S$rodowiskowych,

- zarzadzanie relacjami zewnetrznymi,

- zarzadzanie doskonaleniem i zmianami6.

| o0 kompleksowe podejscie do zarzadzania procesowego wskazuje, ze dys-
trybucja stanowi istotny element proceséw operacyjnych opartych na rachunku
kosztdw przedsiebiorstwa i kosztow spolecznych, masowosci logistycznej od-
zwierciedlajgcej ruch dobr i ustug, informacji i nowych idei w tym zakresie itp.

W podobnej konwencji procesy dystrybucji charakteryzuje Ph. Kotler,
ktory podkresla jej ogromne znaczenie w kontroli nad jakoscig procesow
pracy, jakoscig ustug dostawy, obnizki kosztéw, korzystnych marz dla
klientéw itp. Zwraca takze uwage, ze integracja produkcji i dystrybucji staje
sie silnym zrédtem tzw. przewagi dystrybucyjnej, a ponadto jest korzystna
dla producentéw, posrednikdéw i co najwazniejsze - finalnych klientow?7.

Europejska i polska dystrybuq’a przeszta gruntowng restrukturyzacje i jest
zaawansowanym obszarem dziatan marketingowych, zdolnym do proceso-
wego podejscia w zarzadzaniu przedsiebiorstwami.

2. DETERMINANTY PODEJSCIA PROCESOWEGO DO DYSTRYBUCIJI

Absorpcja postepu w zakresie proceséw dystrybucji wymaga gtebszego
rozpoznania zrodet zmian tego zjawiska, zwigzkdw przyczynowych miedzy
konkretnymi formami dystrybucji, stopniem jej koncentracji, wewnetrznego
zorganizowania branzowego itp. Ogdlnie naswietlajgc problem, mozna stwier-
dzi¢, ze wspoiczesne przedsiebiorstwa produkcyjne, hurtowe i detaliczne
absorbujg w swojej dziatalnosci gtéwne zjawiska rynkowe, a takze ksztattujg
swojg dziatalno$¢ zgodnie z regutami orientacji rynkowej. Przyjmujac, ze sa
one aktywnie nastawione na absorpcje informacji ptyngcych z otoczenia,
mozna uznaé, ze absorpcja ta dotyczy:

6 Ph. Kotier, op. cit.
1 Ph. Kotler, Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002.



- uwzgledniania réznorodnych informacji z zakresu koniunktury rynko-
wej i nasilajacej sie konkurenciji,

- poszukiwania nowych obszaréw obnizki kosztow wytwarzania i dys-
trybuciji,

- przesuwania sie w czasie i przestrzeni strefy zyskdw i znalezienia
swojego miejsca w tej strefie,

- ciggtego doskonalenia stosunkéw miedzy uczestnikami proceséw ryn-
kowych,

- zmiany nastawienia do najwazniejszego podmiotu rynkowego, jakim
jest klient, jego preferencje, odczucia i zachowania w konkretnych sytuacjach
transakcyjnych.

Na tym tle eksponowany jest czesto poglad, ze szeroko rozumiane
procesy dystrybucji odgrywaja coraz wiekszg role w walce konkurencyjnej,
a sprawnos$¢ dystrybucji - partnerskie powigzania uczestnikw tego procesu,
jej efektywno$¢ - jest oprdcz produktu, ceny i promoqi fundamentalnym
elementem marketingu-mix, decydujagcym o dochodach przedsiebiorstw i ich
pozycji rynkowej.

Przedsiebiorstwa coraz czesciej poddajg procesy dystrybucji szczegdtowej
analizie, a w tym:

- wyszukujg i eliminujg zbedne koszty,

- oceniajg stany zapasOw w poszczegOlnych ogniwach zakupu i przemie-
szczania towaréw,

- siegajg po nowe narzedzia harmonizowania procesow produkcji, po-
Srednictwa i sprzedazy finalnej w celu osiggniecia nowych zyskow i utrzy-
mania sie w ich strefie jak najdiuzej.

W bardziej og6lnej warstwie przyczynowej uwzglednia sie w analizie
dystrybucji szerokie przemiany w sferze konsumpcji, zaréwno preferencje
zanikajace, jak i nowe, zwigzane z nowymi grupami dochodowymi, z powsze-
chng motoryzaqa, ze zmiang zwyczajow zywieniowych itp. Nie bez znaczenia
dla tego procesu sg firmy zagraniczne zaliczane do organizacji globalnych,
ktére do procesow dystrybucji podchodzg wysoce profesjonalnie, tworzg system
wzorcow w zarzadzaniu procesami dystrybucji, ksztattowania kontaktéw z do-
stawcami, przerzucania czesci kosztow dystrybucji na producentow itp.

Jest to na rynku polskim nowa jako$¢ w organizacji procesow dystrybuciji,
a takze w emitowaniu innowacji, ktére wigzg sie z procesami podazowymi
przygotowywanymi przez firmy zagraniczne. Na tym tle istotne dla omawia-
nego tematu sa tendencje integracyjne w handlu rodzimym, ktére szybko
doswiadczajg nowych mozliwosci w zakresie obnizki kosztéw dystrybuciji,
zwilaszcza kosztow gromadzenia zapasOw, sprawnosci uczestnikow kanatow
dystrybucji itp.

Zaprezentowane zwigzki przyczynowe dla systemu zmian w procesach
dystrybucji w Polsce przynosza rozlegte skutki w zakresie organizacji



dystrybucji, konkurencyjnosci polskich przedsiebiorstw i przystosowania sie
w tym zakresie do wspdtdziatania w warunkach jednolitego rynku wewnet-
rznego Unii Europejskiej.

W praktyce europejskiej wielokrotnie podkresla sie nadrzednos$¢ funkcji
dystrybucji w przedsiebiorstwach produkcyjnych i handlowych. taczy sie to
z faktem, ze procesy dystrybucji sg fundamentem ksztattowania ekonomiki
dochodéw przedsiebiorstwa i podstawag jego rozwoju. Wynika to z na-
stepujacych zwigzkow:

- cele finansowe przedsiebiorstwa tgcza sie bezposrednio ze sprzedaza,
a wiec ze zwrotem naktadow, kosztami, zapasami, marzami, powiekszaniem
aktywow itp.,

- wszystkie decyzje marketingowe, jako stuzebny zespdt instrumentacji
dystrybucyjnej, wptywajg na roézne sktadniki strategii sprzedazy, polityki
cenowej, reklamy, promocji, ale takze logistyki dystrybucyjnej obejmujgcej
wszystkie ogniwa posrednictwa handlowego.

Nie rozwijamy tego watku, chcemy jedynie podkresli¢, ze przedsigbiorstwa
polskie stojg przed dylematem cigglej absorpcji i emitowania innowacji
w zakresie dystrybucji oraz ze te firmy, ktére nie znajdg sie w tym obszarze
zmian, bedg traci¢ swojg pozycje rynkowa i niewykluczone, ze znikng
z rynku. Doswiadczenia Unii Europejskiej wskazujg, ze rozwiniete kanaty
dystrybucji ksztattujg sie przede wszystkim jako system sieciowy, ze obok
tradycyjnych sieci posrednictwa hurtowego i detalicznego pojawia sie cata
lista nowych kanatow dystrybucji, takich jak franchising, telemarketing,
telesprzedaz, witryny internetowe, poczta elektroniczna, wymiana miedzy
przedsiebiorstwami, aukcje, a takze wspierajgce te procesy wysoko utech-
nicznione strumienie informacji docierajace do odbiorcéw za posrednictwem
reklamy pocztowej, telewizyjnej, radiowej itp.

Ph. Kotler zauwaza, ze w ostatnim dziesiecioleciu najwieksze zmiany
nastapity w kanatach dystrybucji, znacznie wieksze niz w nowych metodach
produkcji, a takze w gospodarstwach domowych, w metodach i strukturach
konsumpcji8 To z tego stwierdzenia wynika niezwykia aktualnos$¢ zaintere-
sowan problematykg dystrybucji, a w szczeg6lnosci analizowania wielkiego
zderzenia dystrybucyjnego, jakie ma miejsce na rynku polskim miedzy
dystrybuq’a organizowang przez doswiadczone, wysoko utechnicznione firmy
globalne oraz rozproszone, stabo zintegrowane, najczeSciej mate i Srednie
firmy handlowe i produkcyjne reprezentujace kapitat krajowy.

Waga problemu nabiera takze innego wymiaru, jesli przypomnieé, ze
szeroko rozumiane procesy dystrybucji w Polsce pod wzgledem dynamiki
zmian strukturalno-wasnosciowych wyprzedzity wiekszos$¢ dziedzin gospoda-
rki, tgcznie z przemystem, budownictwem, przemystem wydobywczym itp.

8 W nawigzaniu do: Dystrybucja jako Zrédio...



Z badan nad zwigzkami miedzy konkurencyjnoscig polskich i zagranicznych
firm wynika, Zze menedzerowie polskich firm dostrzegajg i prawidtowo
oceniajg przebieg zmian w procesach dystrybucji oraz ze ich $wiadomos¢
zawodowa doskonale taczy te zmiany z omawianym systemem determinant,
zwigzkéw przyczynowych itp.9

3. KLIENT W ZARZADZANIU PROCESOWYM DYSTRYBUCJA
- GENERALNA ORIENTACJA

Rozumienie rynkdw i klientéw traktowane jest w procesowym podejsciu
do dystrybucji jako fundamentalna orientacja, bez ktorej wszystkie czynnosci
operacyjne bedg zawieszone w prozni i bedg wigza¢ sie z ryzykiem nietraf-
nosci zarzadzania marketingowego.

W koncepcji zarzgdzania przedsiebiorstwem uwzglednianie orientacji na
rynek i klienta traktowane jest jako podstawowy zwigzek interakcyjny, bez
ktérego nie moze sie obejs¢ zaden elementarny proces - tak produkcji, jak
i dystrybucji. Stosunki regulowane miedzy dostawcg i klientem majg swojg
morfologie i tgczg sie z takimi czynnikami, jak:

- rozpoznanie preferencji klientow i dostawcow,

- okreSlenie poziomu wymagan oraz przyjecie nastawienia negocjacyjnego
w kazdym elemencie taincucha powigzan miedzy dostawcag a klientem,

- ciggtos¢ analizy w zakresie stopnia zaspokajania potrzeb klientdw, ich
jakosci, kosztéw, sprawnosci itp.; wynikiem tej analizy jest przyjecie planu
korekt i udoskonalern zmieniajgcych stany negatywne,

- odejscie od zasady anonimowosci klientéw na rzecz réznych zakreséw
identyfikacji, utrzymywania wiezi informacyjnych, okre$lenia poteng'alnych
preferencji itp.

W ogélnym uktadzie stosunkéw miedzy klientem a dostawcg eksponuje
sie na pierwsze miejsce klienta, jego potrzeby, jego sktonno$¢ do statego
powigzania si¢ z firma itp.

Ogromna role w ksztattowaniu procesow dystrybucji przez pryzmat
wiezi z klientem odgrywa indywidualno$¢ odczytywania potrzeb Kklientow
i z drugiej strony - indywidualno$¢ zachowan przedsiebiorstw organizu-
jacych podaz rynkowa. Niektdre firmy szybko zorientowaly sie, ze in-
dywidualno$¢ podmiotowa i produktowa wytworcow i posrednikéw po-
zwala szybko osigga¢ nowg warto$¢ przedsiebiorstwa. Firmy te opanowaty
nie tylko rozpoznanie zjawiska, ale takze uksztattowaty techniki zarzadzania
tymi procesami. Powszechnie uznaje sie, ze wymienione ponizej cechy

9 W nawigzaniu do: Zarzadzanie przedsiebiorstwem, red. M. Struzycki, Difin, Warszawa
2002.



umacniajg indywidualno$¢ dystrybucyjna kazdej firmy, a takze sprzyjaja
efektywnym, diugofalowym zwigzkom rynkowym miedzy dostawcg a klien-
tem. Dotyczg one:

- traktowania klienta nie jako jednego z wielu, lecz jako konkretnego,
a w kontaktach bezposrednich jako wyjatkowego, na ktérym firmie spe-
cjalnie zalezy,

- maksymalne dostosowania produktu i warunkéw zakupu do potrzeb
odbiorcy, ale takze do wyobrazanych lub stwarzanych przez dostawce
pragnied i marzen zawartych w ofercie sprzedazowej,

- kreowanie wyrdznikow firmy, ktére tgczg sie z zyczliwym stosunkiem
firmy do klienta, w tym do odbiorcy finalnego - w krajach Unii Europejskiej
przektadajg sie one na wiezi wielopokoleniowe, wiezi Swiadomie ksztattowane
i przynoszace korzysci obu stronom,

- utrwalanie sktonnos$ci firmy do takich dziatan dystrybucyjnych, ktére
odpowiadajg klientowi, chociaz nie zawsze sg wygodne dla firmy,

- utrwalanie zasady tzw. personalnego stosunku do klienta, podkres-
lanego swoistg zyczliwoscig, zainteresowaniem, posiadaniem wiedzy o jego
statusie, osobowosci itp.,

- emitowanie sygnatéw informacyjnych o wyraznie personalnym charak-
terze, z podkre$laniem waznosci i wyjatkowosci takiego przekazu, akcen-
towanie uzytecznosci informacji, eksponowanie cech lokalnych dotyczacych
produktu, warunkéw sprzedazy, cech wygody w zakresie dostepnosci lokali-
zacyjnej, obstugi pojazdu samochodowego, kompleksowosci oferty itp.

Zaprezentowana struktura indywidualizacji dystrybucyjnej wprowadza do
tego procesu réznorodne czynniki kulturowe, czynniki lokalne, a niekiedy
réwniez czynniki personalne zwigzane z konkretnym gospodarstwem domo-
wym, rodzing i konkretnym klientem.

W szerszej formule rozne zakresy indywidualnosci wystepujagce w za-
rzadzaniu procesami dystrybucji taczone sg ze zjawiskiem okreSlanym jako
tozsamos¢ przedsiebiorstwa, czyli ©kreslona warto$¢, ktéra niebywale korzys-
tnie wptywa na kontakty dystrybucyjne z catym otoczeniem konsumenckim,
na umocnienie swojej pozycji rynkowej w stosunku do innych partneréow
i co za tym idzie - uksztattowanie réznych zakresow zachowan konkuren-
cyjnych. Takie podejscie traktowane jest jako integralna czes¢ koncepcji
biznesowej przedsiebiorstwa, ktéra ma swoje uwarunkowania materialne,
organizacyjne, charakteryzuje sie spojnoscig roznorodnych funkcji, ale ma
takze swojg indywidualno$¢, niepowtarzalno$é, ktora towarzyszy przedsie-
biorstwu przez wiele lat.

Z analiz nad zachowaniami konkurencyjnymi przedsiebiorstw wynika, ze
indywidualno$¢ zachowan dystrybucyjnych jako ogniwo tozsamos$ci przed-
siebiorstwa wpltywa na takie wartosci w stosunkach przedsiebiorstwo - klient,
jak zaufanie do firmy, bezpieczenstwo kontaktow, powtarzalno$¢ wiezi



transakcyjnej, minimalizacja ryzyka niewykonania warunkéw umowy itp.
To na podstawie takich wartosci uprawniony jest poglad, ze rdznorodne
cechy indywidualnosci w procesach dystrybucji utatwiaja:

- utrwalenie pozycji firmy w strefie zysku,

- ufatwione postrzeganie firmy w jej dziataniach zewnetrznych, zwilaszcza
w dziataniach gietdowych, staraniach kredytowych, wieziach spotecznych
w uktadach lokalnych, regionalnych itp.,

- odbiér okreslonych informacji o kulturze zarzadzania przedsiebiorst-
wem, kulturze partnerstwa w procesach dystrybucji, kulturze wiezi regional-
nych o szerszym wymiarze spotecznym itp.,

- przewidywalno$¢ przedsiebiorstwa, bedacg podstawg zaufania, ale takze
podstawg realnosci w planowaniu swoich strategii rozwojowych, strategii
wspotdziatania z klientami itp.,

- zorganizowane podejscie do zmniejszenia ryzyka w kontaktach part-
nerskich, a takze ryzyka nadmiernych napie¢ konkurencyjnych, wprowadza-
nia nowych towaréw na rynek, dotrzymywania warunkoéw dostawy itp.

Na podstawie wymienionych kierunkéw utatwien w wykorzystaniu in-
dywidualnosci firmy ksztaltujg sie uzyteczne interakcje wewnatrz i na ze-
whnatrz firmy, przy ksztattowaniu proceséw dystrybucji. Niekiedy podchodzi
sie do tego procesu jako do waznego czynnika pozwalajacego lepiej wyko-
rzysta¢ efekty synergiczne w zakresie catego systemu kreowania przez firmy
racjonalnych wiezi dystrybucyjnych.

Zorganizowany charakter ksztattowania wiezi dostawcy z klientem w pro-
cesach dystrybucyjnych wynika z generalnej orientacji rynkowej, ale takze
z faktu, ze wspotczesne firmy chcg posigé¢ wiedze o kliencie; posig$¢ wiedze,
jak uczy¢ klienta, czego on chce. Pewna przewrotno$¢ tego stwierdzenia ma
swoje gtebokie uzasadnienie w ogromnej innowacyjnosci wspotczesnych ryn-
kéw i to nie tylko w zakresie produktowym, ale takze w zakresie nowych
ofert dystrybucyjnych dostosowanych do przemian cywilizacyjnych na wspot-
czesnych rynkach. Wszystko to zmienia proces dystrybucji i relacje dostawca
- klient. Wielu autoréw podkresla, ze ,wladza przeszta z rgk dostawcy
i sprzedawcy w rece klienta”, ze nasilajgca sie konkurencja oraz doskonatosé
informacji komputerowych pozwolita na gtebokie rozpoznanie klienta, w tym
rozpoznanie psychologiczne i socjologiczne, ktdre dostarcza nowych podstaw
do kreowania procesow dystrybucji. Nawigzuje sie takze do wartosci klienta,
jako skutecznosci procesowego zarzgdzania przedsiebiorstwem i zarzadzania
dystrybucjg. W takim podejsciu chodzi nie tylko o przefiltrowanie informacji
o kliencie, wykorzystanie interaktywnej wyobrazni, ale takze odpowiedzenia
na pytanie, ile caly ten proces kosztuje. Menedzerowie, ktorzy dotychczas
skupiali sie na doskonaleniu produktéw, zwiekszeniu dziatu w rynku, musza
takze odpowiedzie¢ sobie na pytanie, ile kosztuje pozyskanie klienta oraz
jak w zorganizowany sposob poszukiwaé nowych wartosci klienta, ktore



nalezy odczytywac jako wartosci migrujagce w konkretnym uktadzie kon-
kurencyjnym, ukfadzie terytorialnym i branzowym danej firmy. Liczy sie
w tym procesie wszystko, co przyczynia sie do rozpoznania klienta, siega
glebiej w ekonomike systemu okreslang jako gospodarstwo domowe i po-
zwala poznaé takie elementy, jak dynamika dochodéw, dynamika oszcze-
dzania, dynamika inwestycji zyciowych, zdolno$¢ do ponoszenia okres-
lonych kosztéw oraz catg liste preferencji i oczekiwan z marzeniami klienta
wiacznie.

4. ZWIAZKI PARTNERSKIE W DYSTRYBUCJI
JAKO OGNIWO PODEJSCIA PROCESOWEGO

Z badan i analiz czastkowych wynika, ze partnerstwo dystrybucyjne
tworzy na polskim rynku harmonijng cato$¢ uktadu logistycznego, najpetniej
oddajgcego procesowe podejScie do zintegrowanego $wiata biznesu. W zna-
cznym stopniu zauwazane S przez menedzer6w i oczekiwane przez par-
tnerow takie wartoSci dystrybucyjne, jak korzystny podziat marzy miedzy
wytwaércow, posrednikéw i partnerow detalicznych, jak sktonnos$é do ucze-
stniczenia w kosztach organizacji podazy w finalnych ogniwach dystrybuciji,
dostarczania materiatdw promocyjnych przydatnych klientom, posiadania
specjalnego budzetu na dziatania promocyjne posrednikéw, wspdlnego szko-
lenia producentéw, posrednikéw i detalistow w celu wzajemnego poznania
swoich oczekiwan, ale takze poznania swoich osobowosci, swoistej kiasy
biznesowej itp.

Uprawnione jest czesto przytaczane w literaturze z zakresu zarzadzania
dystrybucjg stwierdzenie, ze uksztaltowanie dobrego partnerstwa dystrybucyj-
nego to proces czesto diugotrwaty, niepozbawiony konfliktow, wystepowania
niezadowolenia jednej lub drugiej strony itp. Roéwnie niedyskusyjny jest
fakt, ze partnerstwo w strukturach podmiotowych dystrybuqi jest zjawiskiem
pozadanym, wysoko cenionym i pozwalajagcym dziataC w atmosferze zaufania,
harmonijnej rownosci, dobrego rozpoznania intereséw partneréw itp.

Warto przypomnie¢ w tym miejscu, ze sublimacja partnerstwa rynkowego
w procesach dystrybucji to dystrybucja finalna, dokonujgca sie w ogniwach
detalicznych, ale bynajmniej nie w oderwaniu od wiezi z producentem, wiezi
z hurtownikiem lub innym posrednikiem.

Caly ten proces jest skrupulatnie organizowany, wielokrotnie korygowany
w celu osiggniecia harmonii w relacjach dostawca - klient. Istota procesu
i jego zmiany w czasie wymagajag ogromnego wysitku dostosowawczego ze
strony producentéw i posrednikéw. Najbardziej doskonatg forme rozwigzan
dystrybucyjnych osigga sie w systemach sieciowych, ktore z istoty tego



procesu harmonizujg proces produkcji, posrednictwa i sprzedazy finalnej
z dobrze rozpoznanym rynkiem, wykorzystujg rozwigzania standardowe jako
tafsze i sprawniejsze i ksztattujg wzajemny szacunek i zaufanie stron - uczes-
tnikbw tego procesu.

Dziatajgce na polskim rynku firmy globalne traktujg procesy partnerstwa
dystrybucyjnego w Scistym nawigzaniu do standardéw, zwyczajéw i kultury
wykorzystywanej w Unii Europejskiej. Szczeg6lng role przypisujg one tym
segmentom rynku, ktore wnoszg najwyzszg dynamike, reprezentujg okres$long
ciggtos¢ konsumpcji i rodzg coraz to nowe wymagania strukturalne.

Podkres$la sie, ze polski rynek stwarza stosunkowo mate ryzyko polityczne
i ekonomiczne ze wzgledu na akceptacje norm prawa i konkurencji, ochrone
interesow konsumenta, gwarancje kapitatowe, mozliwosci transferu kapitatu,
przestrzeganie zasad wolnosci gospodarczej oraz ogromny postep, jaki do-
konat sie w rozwoju infrastruktury informacyjnej, bankowej, telekomunikacyj-
nej, konsultingowej itp.

Oddzielnym watkiem dla umocnienia zwigzkéw partnerskich w procesach
dystrybucji jest regionalnos¢ w polityce gospodarczej. Z natury tego podejscia
wynika mozliwo$¢ wyjatkowego umocnienia procesowego charakteru dys-
trybucji polegajgcego na harmonizacji dystrybucji w skali regionu, absorpcji
innowacji w tym zakresie, tworzenia atmosfery wspotpracy regionalnej jako
okreslonego waloru, wykorzystywania lokalnych mozliwosci surowcowych,
infrastrukturalnych itp.

Regionalno$¢ w procesowym podejsciu do dystrybucji nie musi oznaczaé
zamknietego charakteru tego procesu. Wrecz odwrotnie, chodzi o takie
wykorzystanie sit regionalnych, waloréw regionalnych, mozliwosci regional-
nych, ktore przyniosg najwyzsza sprawnos¢ dystrybucyjng, beda sprzyjac
obnizeniu kosztéw dystrybucji, wykorzystajg dobrze warunki ekonomiczne
i kulturowe w tym zakresie itp.

5. EKOLOGIA JAKO ELEMENT
PROCESOWEGO ZARZADZANIA DYSTRYBUCJA

W podejsciu procesowym do zarzadzania i co za tym idzie - odejsciu od
optyki branzowej na rzecz zintegrowanego, procesowo uporzgdkowanego
rynku, jego uczestnikow, az do klientow wigcznie - problematyka ekologicz-
na przewija sie przez procesy produkcji i dystrybucji i stanowi nowg idee
absorbujgcg nie tylko informacje, ale takze ksztaltujgcg nowg metodologie
zarzgdzania przedsiebiorstwem.

Podkresla sie czesto, ze stopien i rozlegtos¢ zwigzkdw ekologii z gospodar-
kg wymaga zmiany formuly zarzadzania oraz zmiany optyki w podejsciu do



$rodowiska naturalnego. Procesy produkcji i dystrybucji wymagajag w tych
nowych warunkach innego podejscia do informacji, do sposobu produkcji
i dystrybucji dobr przystosowanych do wymagan ekologicznych, sposobu
przemieszczania tych dobr, racjonalnego tworzenia infrastruktury kon-
taktow miedzy dystrybucja a szeroko rozumiang klientelg, tzn. partnerami
w dystrybucji i konsumentami finalnymi. Wszystko to wymaga nowych
idei w szeroko rozumianych procesach gospodarczych i zwigzanej z nimi
dystrybucji. Istota tego dostosowania musi polega¢ na oszczednym wy-
korzystaniu tych zasobdw naturalnych, ktore tworza dany ukiad S$ro-
dowiskowy, okreslonej ochronie tego stanu oraz nawyku odtwarzania
go oraz minimalizacji naruszehA i zniszczen. Jest to nastawienie wielo-
krotnie podkre$lane w regulacjach prawnych zwigzanych z ekologig,
a takze w studiach i publikacjach ekonomicznych poswieconych temu
zagadnieniu.

Wprowadzajac do artykutu optyke ekologiczng w procesowym zarzg-
dzaniu dystrybucjg, chcemy zwré6ci¢ uwage na nowe pola badan w tym
zakresie. Podejscie ekologiczne w gospodarce dotyczy nie tylko proceséw
produkcji, jak to czesto jest podawane, ale takze pozostatych proceséw
gospodarczych obejmujacych funkcje gromadzenia towar6w, procesOw spe-
dycyjno-transportowych, proceséw formowania oferty towarowej w wielkich
i matych obiektach, az do ksztattowania oferty finalnej obejmujgcej asor-
tymentacje, technologie handlowe, informacje, promocje, ceny, marki han-
dlowe itp.

W takim podejSciu odzwierciedlajg sie roznorodne zwigzki proceséw
produkcyjnych z otoczenim, z biznesem, kt6ry stanowi odniesienie proce-
sowe dla ogniw rynkowych na réznych szczeblach terytorialnych, w roz-
nych branzach, o roznej skali koncentracji, réznych formach utechnicz-
nienia itp.

Aspekt dystrybucyjny traktowany jest jako masowa forma kontaktéw
konsumentdw z gospodarkg, ale takze jako fundament kreowania sprzezenia
zwrotnego miedzy konsumentami i ich gospodarstwami domowymi a ekolo-
gig oraz rynkiem jako wielkg przestrzenig ekonomiczng emitujgcg okreslone
wartosci motywacyjne, wartosci weryfikacji jakosciowej produktéw, wartosci
informacyjne, a takze bilansowe w przekroju réznych grup dochodowych
konsumentow i gospodarstw domowych.

To takie podejscie stwarza mozliwos$¢ rdznorodnej stratyfikacji wyborow
konsumenckich, ksztatltowania okreslonej kultury ekologicznej oraz kultury
racjonalnych zachowan w gospodarstwach domowych.

Coraz czesciej w dokumentach Unii Europejskiej sygnalizowana jest rola
dystrybucji w zagospodarowaniu przestrzeni ekonomicznej, a takze przestrzeni
ekologicznej. Szczeg6lng role w tym procesie odgrywa kultura rozumienia
problemoéw ekologicznych w zarzadzaniu gospodarka, przedsiebiorstwem,



a takze konkretnymi procesami rynkowymi. JesteSmy na poczatku tego
procesu, od ktérego musi sie rozpoczaé droga Swiadomego proekologicznego
zarzgdzania przedsiebiorstwami i procesami. Istotne staje sie przyswojenie
sobie terminologii ekologicznej, Swiadomego ksztattowania postaw ekologicz-
nych i réwnie $wiadomego dyskontowania regut ekologii w procesach za-
rzadzania dystrybucjag. Wymaga to okre$lonej konsolidacji struktur pod-
miotowych dystrybucji, swoistego partnerstwa ekologicznego, wykorzystania
waloréw regionalnych, statego monitorowania zjawisk zwigzanych ze $rodo-
wiskiem naturalnym itp.

Niekiedy podkresla sie, ze tylko procesowe podejscie do zarzadzania
przedsiebiorstwem przyczynia sie do ksztattowania ekologii spotecznej, ktorej
wiezi potgcza niepodzielnie $wiattych ludzi z procesami gospodarczymi i eko-
logicznymi, a rezultaty gospodarowania zrodzg nowg formute kultury ekolo-
gicznej, przenikajgcg calg gospodarke i zycie spoteczne obywateli. Ekologia
- tak jak wszystkie procesy gospodarcze - wymaga bowiem okre$lonego
mys$lenia, nastawienia i dziatania w réznorodnych kierunkach. To one
sktadajg sie na Swiadomos$¢ ekologiczng w wieziach partnerskich produkcji
i dystrybucji, tworzgcych swoisty tancuch ekologiczny, ktéry stanowi element
postawy tak konsumentéw, jak i menedzerdw.

W nieco ogolniejszej formule na zakoriczenie artykutu chce podkreslic,
ze cala gospodarka oraz zwigzany z nig ,ruch dystrybucyjny towardw
i ustug” wymaga przewartosciowania nastawienia do ochrony s$rodowiska,
ktore jest fundamentalng wartoScig spoteczng i przy zachowaniu ktdrego
nalezy szuka¢ odpowiedzi na takie pytania, jak:

- €0 oznaczajg dynamiczne relacje miedzy gospodarkg, spoteczenstwem
i przyroda?

- jaka jest bariera wykorzystania zasobow przyrody w obrebie jednego
pokolenia?

- w jakim zakresie powinny by¢ modyfikowane sposoby podejscia do
Srodowiska, aby optymalizowaé jego wykorzystanie, modelowac¢ rozwdj,
zachowa¢ réwnowage miedzy systemem gospodarczym, spotecznym a sys-
temem przyrodniczym?

Wiodace znaczenie w odpowiedzi na te pytania ma aktywne podejscie
do zarzagdzania ekologicznego, postawy ludzkie w tym zakresie, ich wybory
zyciowe w zakresie uprawianych zawodow, zachowarn, ktére decydujg o sto-
sunku do S$rodowiska naturalnego. Takie podejscie do omawianych prob-
leméw jest podstawg ksztattowania kultury ekologicznej, stanowigcej system
wartosci korzystnych w relacjach miedzy gospodarka, spoteczenstwem i $ro-
dowiskiem.



Marian Struzycki

MARKETING PROCESS MANAGEMENT AT THE ENTERPRISE

(Summary)

The author takes an assumption that marketing process management at the enterprise is
an important element of progress in production and trade. It leads to integration of economic
activities, affects decrease of costs and increases level of managers’ and contractors’ profes-
sionalism of management.

In his article, the author focuses on the processes of distribution as the most common
economic activity. Practicality of process-like attitude consists in that the integrated approach
towards production and distribution strengthens the product quality regime, absorbs better
market information, determines consumers’ expectations, strengthens company’s competitive
position in the market, and, what is the most important, it strengthens its place within the
profit zone.

Business competition requires retention of the process continuity in marketing management
that strengthens various forms of cooperation of production and trade, and, most importantly,
it reads the market signals of consumers’ needs and preferences in a more professional way.



