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STRATEGIE DYSTRYBUCJI SPOLEK JOINT VENTURE

1. Przeslanki i cel badan

Strategia dystrybucji obejmuje decyzje i dzialania dotyczace sposobu
udostepniania produktdéw ich nabywcom i wykorzystywania dystrybucji do
Osiggania rynkowych celow przedsigbiorstwa. Cele te dotycza wielkosci
Sprzedazy, dynamiki sprzedazy, bezwzglednego i wzglednego wskaznika udziatu
W rynku, ekspansji na nowe rynki itp. Ich realizacja wymaga dotarcia
Z oferowanymi produktami do docelowych nabywcow (segmentow) i zapew-
nienia im pozadanego poziomu obstugi po akceptowanej przez nich cenie.
Strategia dystrybucji obejmuje zatem decyzje dotyczace tworzenia i wyboru
}'Odzajéw kanatow dystrybucji (bezposrednie, posrednie), pionowej i poziomej
ich struktury, gestosci sieci punktoéw sprzedazy, stopnia kooperacji i integracji
C?Zia%aﬁ poszczegdlnych uczestnikow kanatow. Decyzje te sa uwarunkowane
licznymi wewnetrznymi i zewnetrznymi wzgledem przedsigbiorstwa zmiennymi
Ograniczajacymi zakres mozliwych rozwigzan. Zmienne wewnetrzne charak-
leryzuja wlasciwoéci oferowanych produktéow (rodzaj, cena, wiasciwosci
ﬁz}’kochemiczne, czestotliwoé¢ zakupu, cykl zycia, ztozono$¢ procesu podej-
Mowania decyzji zakupu itp.) oraz whasciwosci przedsigbiorstwa (zasoby
Materialne i finansowe, umiejetnosci gromadzenia i przetwarzania informacji
'ynkowych, koordynacji procesu dystrybucji, pozycj¢ rynkowa, wizerunek
Przedsigbiorstwa i in.). Zmienne zewngtrzne charakteryzuja $rodowisko
C!Zialania przedsiebiorstwa. Jego otoczenie blizsze, ktore obejmuje nabywcow
(ich potrzeby, preferencje, wymagania co do obstugi dystrybucyjnej, pojemnos¢
1 dynamik¢ obstugiwanego rynku i in.), posrednikow handlowych (uklad sit
Migdzy dostawcami a posrednikami), struktur¢ konkurencji oraz makro-
Otoczenie, w tym gltéwnie ograniczenia prawne, ekonomiczne, technologiczne,
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kulturowe, spoleczne. Zakres analiz niezb¢dnych do sformulowania strategii
dystrybucji znacznie si¢ poszerza w sytuacji, gdy dotyczy przedsigbiorstw
o kapitale mieszanym, krajowym i zagranicznym, typu spoélki joint venture.
Spotki te sa bowiem specyficzna forma kooperacji, wspolnym przedsigwzieciem
przedsigbiorstw majacych siedziby w réznych krajach. Srodowisko zewnetrzne
spotki joint venture tworza zatem warunki dzialania w krajach obu partnerow,
a niekiedy i Srodowisko migdzynarodowe, gdy spolka eksportuje produkty
do krajow trzecich.

Utworzenie spolki joint venture przyspiesza i utatwia proces wejscia firm
zagranicznych na rynek kraju partnera z mozliwie najlepsza pozycja kon-
kurencyjng!. Firmy te moga bowiem korzysta¢ z kompetencji swego part-
nera we wszystkich specyficznych dla lokalnego rynku dziedzinach. W od-
niesieniu do dystrybucji — z jego znajomosci lokalnego rynku i zachowan
nabywcow, istniejacych powigzan z posrednikami hurtowymi i detalicznymi,
posiadanej sieci punktow sprzedazy itp., co znacznie utatwia im zdobycie
i penetracj¢ geograficznie nowego rynku oraz ogranicza ryzyko dzialalnosci.
Dla partneréw lokalnych spotka joint venture jest jednym ze sposobow
internacjonalizacji i wilaczania si¢ do miedzynarodowej gospodarki, uzys-
kania dostgpu do nowych technologii, nowych rynkow, ominigcia barier
handlowych itp.

Glowna zaleta joint venture polega na tym, ze spotka taka z jedne;
strony w pelni gwarantuje samodzielno$¢ uczestniczacych w niej partnerow,
z drugiej zas wspolpraca uwarunkowana uczestnictwem kapitalowym okazuje
si¢ na tyle wiazaca, ze kazdy z nich jest zainteresowany w powodzeniu
wspolnego przedsigwzigcia.

Do zagrozen zwiazanych z ta forma dziatania zalicza si¢: wybdr nie-
wlaSciwego partnera, zmiang sytuacji poszczegélnych partnerdéw; brak jed-
nomyslnosci przy proporcjonalnych udziatach; dazenie jednego z nich do
objecia wigkszosci udziatéw oraz do przejecia kierowania i kontroli joint
venture?.

W ostatnich latach mozna zaobserwowac rosnace zainteresowanie joint
venture nie tylko ze strony matych i $rednich firm, ktore w wigkszym
stopniu moga potrzebowa¢ partnerow do wspoOlpracy, lecz takze ze strony
wielkich korporacji. Pomimo tendencji do globalizacji dziatalno$ci, tam gdzie
musza one lub chca dostosowac swoja dzialalno$¢ do otoczenia ze wzgledu
na ograniczenia prawne kraju goszczacego, ryzyko polityczne, znaczny dystans
kulturowy itp., sa sklonne wybiera¢ joint venture jako forme¢ kooperaciji
migdzynarodowej, szczegélnie nadajaca si¢ do realizacji strategii réznicowania.

! Strategor, Zarzqdzanie firmq. Strategie. Struktury. Decyzje. Tozsamosé, PWE, Warszawa
1999, s. 241-249.

2 K. Rumer, Internationale Kooperationen und Joint Venture, Gabler Verlag, Wiesbaden
1994, s. 32-33.
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Joint venture sa tez jedna z najczeéciej wykorzystywanych form wchodzenia
Przedsigbiorstw zagranicznych na polski rynek. W roku 1995 zarejestrowano
10 235 spotek typu joint venture, w 1996 — 11 307, w roku 1997 — 12 377,
W roku 1998 - 12 649, w roku 1999 — 13 400, w roku 2000 — 14 244,
Natomiast w roku 2001 — 14 469. Bioragc pod uwage struktur¢ branzowa
Spolek z udziatem kapitatu zagranicznego, wyraznie dominuja spotki w handlu
I naprawach, ktérych na koniec roku 2001 zawarto 4686, w branzy przemys-
lowej — 4417 oraz w obstudze nieruchomosci i firm - 2330, co stanowi
odpowiednio 32,4%, 30,5% i 16% ogotu?.

Na duze zainteresowanie ta forma powiazan migdzynarodowych miato
Wplyw niewatpliwie wiele czynnikéw: liberalizacja wymogow formalnopraw-
nych, ulatwienia podatkowe, celne, dostgp do nowych branz, atrakcyjnos¢
rynku polskiego — jego potencjal, dynamika wzrostu czy oczekiwane wiaczenie
do JRW UE.

Jednym z celow badan prowadzonych nad dzialalno$cia marketingowq
Spotek joint venture w Polsce byla identyfikacja stosowanych przez nie
Strategii dystrybucji*.

Przyjecie hipotezy o znacznym wplywie tych spolek na postgpujacy
internacjonalizacjg dzialalnoéci marketingowej nasunelo pytanie o stopien
uniwersalnosci formutowanych przez nie strategii dystrybucji. W prowadzonych
badaniach poszukiwano zatem odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1. Czy i w jakim zakresie zréznicowanie charakterystyki klientow
obstugiwanych rynkéw, konkurencji i posrednikow handlowych oraz krajowych
i zagranicznych uwarunkowan makroekonomicznych determinuje stosowane
Przez spotki joint venture strategie dystrybucji?

2. Jakie czynniki decyduja o wyborze rodzajow i struktur kanatdw
dystrybucji?

3. Czy i w jakim zakresie badane spotki korzystaja z sieci handlowej
Partneréw oraz jakich poérednikow handlowych wykorzystuja do sprzedazy
Produktéw na obstugiwanych rynkach?

4. Jak spolki joint venture oceniaja wspélpracg z partnerami wymiany
ha rynku krajowym i zagranicznym.

T R S
3 ). Zago#dzinska, Podmioty z kapitalem zagranicznym w Polsce w 2001 r. (wg danych

GUS) [w:] B. Durek (red.), Inwestycje zagraniczne w Polsce. Raport roczny, Instytut Koniunktur
i Cen Handlu Zagranicznego, Warszawa 2003, s. 86-87.

* Podstawa formulowanych w opracowaniu wnioskow i ocen sa wyniki badan zrealizowanych
Przez R, Zemburg z Katedry Marketingu Akademii Ekonomicznej w Krakowie. Badania
Przeprowadzono wérdd przedsiebiorstw z udzialem kapitatu zagranicznego wybranych metoda
Celowo-losowa, w formie wywiadu bezpoéredniego. Badania zrealizowano w okresie od marca

do pazdziernika roku 2003.
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2. Wyniki badan

2.1. Wyznaczniki kanaléw dystrybucji

Badaniami objeto 148 przedsigbiorstw z udzialem kapitatu zagranicznego.
Byly to przedsigbiorstwa w wigkszosci mate i érednie. Okolo 90% badanych
firm ,,zagranicznych” zatrudnialo mniej niz 249 pracownikow. Podstawowym
rodzajem dzialalnoSci wigkszosci badanych firm (47%) byla dziatalnosé
ustugowa. Ponad 27,2% firm funkcjonowato na rynku produkcyjnym,
a 25,8% - w sektorze handlu. Nabywcami finalnymi wigkszosci firm
byli klienci instytucjonalni (62%), ale takze klienci indywidualni — ok.
37%. Przedsigbiorstwa z udzialem kapitalu zagranicznego byly wiasnoécia
prywatna, a swoja sytuacje finansowa w wigkszosci ocenialy jako korzystna
lub bardzo korzystna.

W badaniach przyjeto kilka kluczowych czynnikéw decydujacych o wy-
borze rodzajow i struktur kanatow dystrybucji, a mianowicie: cechy nabywcow,
cechy produktow, rozmieszczenie nabywcow oraz mozliwoéci finansowe i baze
techniczng firm. Z literatury wiadomo bowiem, ze wybor wiasciwego kanatu
jest funkcja tych czynnikéw i ich wplywu na rentowno$é i skutecznodé
dziatania przedsigbiorstwa. W badaniach chodzilo o ustalenie ich rangi
W przedsigbiorstwach réznych branz prowadzacych dziatalnos¢ na rynku
krajowym i rynku zagranicznym. Analiza wynikéw badan pozwolita stwierdzi,
ze najwazniejszym, niezaleznie od rodzaju dziatalnosci, czynnikiem decydujacym
0 wyborze kanatu dystrybucji ~ zaréwno na rynku polskim, jak i na rynkach
zagranicznych — sa cechy rynku docelowego (tab. 1).

Tabela 1

Czynniki decydujace o wyborze przez spotki joint venture kanalow dystrybucji na rynku polskim
i na rynkach zagranicznych wg rodzajéow dzialalnosci (w % wskazan)

Dzialalno§¢ produkeyjna | Dzialalno¢ handlowa | Dzialalno§¢ ustugowa

Czynniki rynek rynek rynek rynek rynek rynek
krajowy |zagraniczny | krajowy |zagraniczny | krajowy zagraniczny
Cechy nabywcow 52,5 46,2 34,3 50,0 40,4 42,2
Cechy produktow 22,5 30,8 31,4 18,2 24,6 27,7
Rozmieszczenie
nabywcow 20,0 23,1 17,1 18,2 147l 19,3
Mozliwosci finan-
sowe i baza
techniczna spoiki 5,0 0,0 17,1 9,1 14,0 9,6

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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——

Liczba potencjalnych nabywcow, wysokos$¢ ich dochodéw czy nawyki
konsumpcyjne w powiazaniu z cenami determinuja wielko$¢ i chlonno$é
poszczegblnych segmentéw rynku, realizowane przychody ze sprzedazy oraz
naktady, jakie mozna ponie$¢ na budowanie okreslonych kanatow dystrybugji.
Przedsigbiorstwa produkcyjne uznaly cechy nabywcow za szczegdlnie wazne
zardwno na rynku polskim, jak i na rynkach zagranicznych — odpowiednio
52,5% i 46,2% wskazan. Wérod przedsigbiorstw ustugowych znaczenie tego
czynnika podkreslito nieco mniej, bo 40,4% przedsigbiorstw dziatajacych na
rynku krajowym i 42,2%, na rynku zagranicznym. W przypadku przedsig-
biorstw handlowych widaé wyrazng roznicg miedzy opiniami dotyczacymi
rynku polskiego i zagranicznego — odpowiednio 34,4% i 50,0% badanych
firm wskazywalo znaczenie tego kryterium. Znaczy to, ze na rynkach
zagranicznych wymagania i preferencje klientow sa znacznie wazniejszym
czynnikiem determinujagcym stosowane przez joint venture strategie dystrybucji.

Kolejny czynnik uwzgledniany przy doborze kanatow dystrybucji stanowia
cechy produktow (rodzaj, cena, wybieralnos¢, czgstotliwos¢ zakupu, sezonowos$e
wystepowania, stopieni ztozonosci, faza cyklu zycia). Czynnikowi temu relatyw-
nie duze znaczenie przypisaly na rynku krajowym przedsigbiorstwa handlowe
(31,4% wskazan), nastgpnie przedsigbiorstwa ustugowe (24,6%) oraz produk-
cyjne (22,5%). Na rynkach zagranicznych kolejnos¢ wyboru cech produktu
jako kryterium doboru rodzajow i struktur kanalow dystrybucji wg rodzaju
dziatalnoéci jest odwrotna. Najwigksze znaczenie przypisuja mu przedsigbiorst-
wa produkcyjne (30,8%), a nastepnie ustugowe (27,7%) i handlowe (18,2%).

W dalszej kolejnosci do czynnikéw decydujacych o wyborze kanatow
dystrybucji zaliczono rozmieszczenie nabywcow, ktory to czynnik okazat sig
najistotniejszy dla przedsigbiorstw produkcyjnych (20%), a nastgpnie ustu-
gowych (17,5%) i handlowych (17,1%). Opinia ta niezaleznie od przestrzen-
nego zasiegu obstugiwanego rynku — tj. krajowego czy zagranicznego — jest
bardzo zblizona.

Ostatni uwzgledniony czynnik stanowia mozliwosci finansowe i baza
techniczna przedsigbiorstwa. W przypadku przedsigbiorstw handlowych na
rynku polskim okazal si¢ on rOwnie wazny jak rozmieszczenie nabywcow
(17,1%). Wéréd przedsigbiorstw ushugowych wskazato na jego znaczenie
14% badanych joint venture. Natomiast dla przedsigbiorstw produkcyjnych
mozliwoéci finansowe i baza techniczna okazaly si¢ relatywnie najmniej
Istotne (tylko 5% wskazan). W odniesieniu do rynkow zagranicznych czynnik
ten wsrod przedsigbiorstw wszystkich analizowanych branz okazat si¢ mato
Istotny i wahat sie od 0,0% w sektorze produkcji do 9,6% w ustugach.
Taki rozkiad odpowiedzi moze wynika¢ z faktu, ze badane przedsigbiorstwa
deklaruja w wiekszoéci bardzo korzystna i korzystna sytuacje finansowa,
a w obstudze rynkéw zagranicznych moga rowniez korzystac z sieci dystrybucji
Partnera joint venture.
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2.2. Rodzaje kanalow dystrybucji i ich uczestnicy na rynku
krajowym i zagranicznym

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze wérdd
przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno§¢ produkcyjna na rynku polskim
szczegolna role pelnia wilasne kanaly dystrybucji, ktoérych wykorzystanie
deklaruje 42,5% przedsigbiorstw (tab. 2). 37,5% firm wspoipracuje z hur-
townikami, a 20% z agentami i brokerami. Przedsigbiorstwa produkcyjne
nie deklaruja sprzedazy za posrednictwem detalistow, ani tez przez Internet.

W przypadku przedsigbiorstw produkcyjnych dziatajacych na rynku
zagranicznym dominuja kanaty dystrybucji partnera joint venture (35,7%),
a takze sprzedaz bezposrednia (32,1%) oraz za posrednictwem hurtownikow
(21,4%) (tab. 3).

Nalezy zwroci¢ uwage, ze wigkszo$¢ badanych przedsigbiorstw produk-
cyjnych wytwarza dobra zaopatrzeniowe, co uzasadnia taki dobor posrednikow
w kanatach dystrybucji. Specyfika produktéw i odbiorcow przesadza o do-
minacji bezposrednich kanatéw dystrybucji i relatywnie mniejszej, w porow-
naniu z rynkiem dobr konsumpcyjnych, roli handlu w doprowadzaniu
produktéw do finalnych odbiorcow.

Tabela 2

Rodzaje kanalow dystrybucji joint venture na rynku polskim (w % wskazan)

Charakter dzialalno$ci
Wyszczegdlnienie
produkcyjna | handlowa ustugowa

Bezpoérednie kanaly dystrybucji 42,5 29,3 55,4
Sprzedaz przez Internet 0,0 0,0 5,4
Posrednicy na ryku polskim:

hurtownicy 37,5 65,9 731

detalisci 0,0 2,4 3,6

agenci i brokerzy 20,0 2,4 21,4

Zrbdtlo: opracowanie na podstawie wynikéw badan.

Przedsigbiorstwa handlowe korzystaja przede wszystkim z posrednictwa
hurtownikoéw — zaréwno na rynku krajowym, jak i zagranicznym (odpowied-
nio 659% 1 52,4% ogoétu) oraz z wilasnych kanaléw dystrybucji (29,3%
i 23,8% badanych joint venture).

Z kolei przedsigbiorstwa ustugowe stosuja glownie wiasne kanaty dys-
trybucji — 55,4% wskazan — a takze wspolpracuja z agentami i brokerami
(21,4%). Taki dobor kanatow dystrybucji wiaze si¢ ze specyfika ustug — ich
niematerialnoécia i czgsta konieczno$cia nawigzania osobistego kontaktu
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z klientami. Warto podkresli¢, ze tylko 54% przedsigbiorstw ustugowych
Prowadzi sprzedaz przez Internet.

W dzialalnoéci ustugowej na rynkach zagranicznych, podobnie jak na
rynku krajowym, szczegélne znaczenie maja sprzedaz bezposrednia (35,5%)
i kanaly dystrybucji partnera joint venture (32,3% wskazan). 19,4% badanych
firm korzysta z posrednictwa agentow i brokeréw na rynku zagranicznym,
a 12,4% wspotpracuje z hurtownikami.

Z kanalow dystrybucji partnera joint venture korzystaja zatem gltéwnie
przedsigbiorstwa produkcyjne i ustugowe. Ponadto na podstawie prze-
prowadzonych badan mozna rowniez stwierdzi¢, ze dostgp do kanatow
dystrybucji partnera joint venture (jeden z celow wspoipracy w ramach
spotki) zostal oceniony przez blisko potowe badanych przedsigbiorstw jako
zrealizowany zgodnie z oczekiwaniami lub ponad oczekiwania. Celu tego
nie zrealizowano lub zrealizowano ponizej oczekiwan w 17,7% przypadkow.

Tabela 3

Rodzaje kanaléw dystrybucji joint venture na rynkach zagranicznych (w % wskazan)

Charakter dzialalnosci
Wyszczeg6lnienie -
produkcyjna | handlowa ushigowa
Bezpodrednie kanaly dystrybugji 32,1 23,8 35,5
Kanaly dystrybucji partnera joint venture 35,7 9,5 32,3
Podrednicy na ryku polskim 3,6 0,0 0,0
Hurtownicy na rynku zagranicznym 214 524 12,9
Detalidci na rynku zagranicznym 0,0 9,5 0,0
Agenci i brokerzy na rynku zagranicznym 7,1 0,0 19,4

Zrodio: opracowanie na podstawie wynikow badan.

2.3. Wspolpraca uczestnikéw kanaléw dystrybucji

Oceny wspotpracy badanych joint venture z posredmkamx w kanatach
dystrybucji dokonano na podstawie kilku kryterlow wymiana informacji,
terminowe regulowanie naleznosci, wspolne promocje, negocjowanie warunkow
Zakupu oraz przestrzeganie warunkow umowy.

Na podstawie wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze ogolnie rzecz biorac,
Wymiane informacji zarowno na rynku krajowym jak i zagranicznym
Przedsigbiorstwa uznaja za dobra lub S$rednia. Siedemdziesiat procent
Przedsigbiorstw produkcyjnych na rynku polskim pozytywnie ocenilo przeptyw
lnformacp w kanatach dystrybucp, a na rynkach zagranicznych — az 95%.
I>rZt%dsn@blorstwa ustugowe i handlowe oprocz ocen dobrych i $rednich
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dotyczacych przeptywu informacji sformutowaty takze oceny bardzo dobre
(tab. 4).

Terminowe regulowanie naleznosci spolki joint venture oceniaja réwniez
w wigkszosci jako dobre lub $rednie. Najwyzej wspolprace z punktu widzenia
tego kryterium oceniaja przedsigbiorstwa ustugowe. Relatywnie najgorzej
terminowe regulowanie nalezno$ci oceniaja przedsigbiorstwa produkcyjne.
Wynika to ze specyfiki dzialalnosci firm. Badane przedsigbiorstwa ustugowe
w wigkszosci wykorzystuja sprzedaz bezpos$rednia lub wspolpracuja z agentami
i brokerami, ktoérzy nie przejmuja tytulu prawnego do oferowanych ustug.

Najgorzej ocenianym obszarem wspolpracy joint venture z posrednikami
sa wspolne promocje. Pojawilo si¢ tu duzo ocen dostatecznych i zlych.

Mozliwo$¢ negocjowania warunkéw zakupu joint venture z po$rednikami
w kanatach dystrybucji postrzegana jest przez zdecydowana wigkszo§é
badanych przedsigbiorstw jako dobra i §rednia. W przypadku przedsigbiorstw
produkcyjnych na rynku krajowym odnotowano 80,7% ocen dobrych
i $rednich, wérdd przedsigbiorstw handlowych — 91,2%, a ustugowych — 75%,
natomiast na rynku zagranicznym uzyskano odpowiednio: 89,5%, 84%
1 66,6%. Przedsigbiorstwa ustugowe formutuja rowniez oceny bardzo dobre,
ktore wynosza 9,4% odnos$nie do rynku polskiego i ponad dwa razy wiecej
(22,2%) w przypadku rynku zagranicznego.

Relatywnie wysoko, bo w wigkszoéci przypadkéw bardzo dobrze lub
dobrze, firmy oceniaja przestrzeganie warunkéw umow. Na rynku krajowym
najlepiej wspolprace z punktu widzenia tego kryterium kwalifikuja przedsigbior-
stwa handlowe (75%), ustugowe (68,4%), a najstabiej produkcyjne - 43,3%
wskazan bardzo dobrych i dobrych. Natomiast na rynkach zagranicznych
oceny sa zdecydowanie wyzsze i wynosza odpowiednio: 80,0%, 80,4% i 78,9%.

Mozna rowniez stwierdzi¢, ze badane joint venture oceniaja wspOlprace
z posrednikami na rynkach zagranicznych duzo lepiej niz z poSrednikami na
rynku krajowym. Joint venture podkreslaja dobra wymiang informacji, termi-
nowe regulowanie naleznosci, przestrzeganie warunkow umowy, wiasciwie
przebiegajacy proces negocjacji z posrednikami w kanatach dystrybucji na
rynkach zagranicznych. W wigkszosci przedsigbiorstwa podkreslaja wykorzysty-
wanie kanatow dystrybucji zagranicznego partnera joint venture. Relacje
mi¢dzy podmiotami w kanatach dystrybucji opieraja si¢ zatem na dotychczaso-
wej wspolpracy partnera zagranicznego z posrednikami, ich wzajemnym zaufa-
niu i lojalnoSci. Wykorzystanie sieci powigzan partnera przez joint venture daje
mozliwo$¢ budowania przewagi konkurencyjnej opartej na tatwosci wejécia na
rynki zagraniczne partnera, obnizce kosztow transakcyjnych, np. kosztow
pozyskiwania informacji czy negocjacji, wspolpracy z doswiadczonymi posred-
nikami znajacymi zwyczaje konkurencji w zakresie sprzedazy, ulatwieniu
integracji z obcym otoczeniem itp. Ponadto posrednicy na rynkach zagranicz-
nych w wigkszosci dzialaja, stosujac zasady kupieckiej uczciwosei i rzetelnosci.
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3. Whioski

Przedstawiona w referacie analiza pozwolila na sformulowanie kilku
ogolnych wnioskow.

1. Spolki joint venture za najwazniejsza determinant¢ wyboru kanalow
dystrybucji uznaja cechy obstugiwanego rynku, co uzna¢ mozna za symptom
ich marketingowej orientacji. Wymagania nabywcow i ich preferencie co do
miejsc, form, sposobdéw i warunkéw dokonywania zakupoéw z wieksza
intensywnoscia wpltywaja na wybor kanaléw na rynkach zagranicznych niz
na rynkach polskich, o czym z pewnoscia decyduje wigksze natezenie
konkurencji.

2. Zakres wykorzystywania wiasnych, bezposrednich kanalow dystrybucji
jest wigkszy na rynku krajowym (42-55% badanych spélek) niz na rynkach
zagranicznych (23-35%). By¢ moze zdecydowat o tym nizszy poziom rozwoju
handlu w Polsce i trudnodci ze znalezieniem i zaangazowaniem odpowiednich
posrednikoéw handlowych. Na rynkach zagranicznych firmy szerzej korzystaja
tez z sieci dystrybucji partnerow.

3. Badane spotki do rozmieszczenia swoich produktow na rynku i dotarcia
z nimi do nabywcow na rynku krajowym wykorzystuja gtéwnie hurtownikow
i agentow, gdyz ich glownymi klientami sa nabywcy instytucjonalni. Do
obstugi rynkéw zagranicznych angazuja dziatajacych tam posrednikow
hurtowych, nie korzystaja z posrednictwa polskich firm handlowych.

4. Ocena wspotpracy joint venture z posrednikami w kanatach dystrybucji
we wszystkich badanych obszarach wypadta znacznie korzystniej na rynkach
zagranicznych w poréwnaniu z rynkiem krajowym. Wydaje si¢, ze w duzej
mierze jest to wynikiem wykorzystywania kanatow dystrybucji zagranicznego
partnera joint venture i jego dotychczasowych do$wiadczen w kooperacji
z posrednikami.

Anna Czubala, Renata Zembura

DISTRIBUTION STRATEGIES IN JOINT VENTURES

In the text there are presented distribution strategies in joint venture enterprises in Poland.
Authors describe the determinants of distribution channel choices in joint ventures operating
in Poland and on international markets. Further there is a list of different kinds of distribution
channel used by joint ventures as well as the evaluation of joint ventures cooperation with
other business partners on local and international markets.



