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Stownik pojec¢ uzytych w pracy

CatMan (ang. Category Management) — zarzadzanie asortymentem danej kategorii w
placéwce handlu detalicznego obejmujgce m.in dobdr asortymentu, utozenie towaru na
potce etc.

Cash and Carry - typ wielkopowierzchniowego sklepu w formie samoobstugowej hurtowni.
Najczestszymi klientami sg przedsiebiorcy, w tym przedstawiciele gastronomii i detalu. W
Polskce w tym formacie dziatajg takie sieci jak Makro Cash and Carry, Selgros Cash and
Carry oraz Eurocash Cash and Carry.

CLV (ang. Customer Lifetime Value)- Wartosci Cyklu Zycia Klienta/ Catozyciowa Warto$é
Klienta, ktéra stanowi nadwyzke sumy przychodoéw dla firmy ze wspotpracy z klientem nad
kosztami jego rekrutacji, przeprowadzenia transakcji sprzedazy oraz serwisow
posprzedazowych.

CRP -(ang. Customers’ Relationship Perceptions)- pozytywne postrzeganie dostawcy przez
klientow z perspektywy relacyjnego dziatania.

FMCG (ang. Fast Moving Consumer Goods)- szybko rotujgce produkty konsumpcyjne o
relatywnie niskich cenach np. artykuty spozywcze, kosmetyki, chemia gospodarcze etc.
Handel Nowoczesny- okreslenie czesci kanatu detalicznego, ktdrg stanowig punkty
narodowych i miedzynarodowych sieci detalicznych.

Handel Tradycyjny- okresdlenie czesci kanatu detalicznego, ktérg stanowig placowki
niezrzeszone lub zrzeszone w sieciach lokalnych.

HoReCa (ang. Hotels, Restaurants, Catering) — alternatywna nazwa kanatu
gastronomicznego bedgca sumg sektora hotelarskiego i gastronomicznego.

JBP (ang. Joint Business Plan)- plan uzgodniony miedzy partnerami w ramach kontraktu,
aby wspdlnie osiggac wyznaczone cele biznesowe.

Kanat sprzedazy — rodzaj dystrybucji postrzegany przez pryzmat miejsca sprzedazy do
konsumenta jak np. kanat detaliczny czy kanat gastronomiczny.

Kapitan kategorii- uprzywilejowana pozycja producenta w danej sieci detalicznej,
najczesciej tego z najwiekszymi udziatami w kategorii, ktéra uprawnia do rekomendowania
listy asortymentowej i utozenia na potce kategorii w placéwkach klienta.

KPI- ang. Key Performance Indicators, mierniki pomiaru realizacji celow organizacji, moga

miec zarowno charakter finansowy jak i niefinansowy.



Listing- ustalona porozumieniem lub kontraktem obecnos¢ produktu na poétce w punkcie
detalicznym, gastronomicznym lub placéwkach danej sieci.

Private Label- ( z ang. marka prywatna) produkty sprzedawane w danej sieci detalicznej
pod marka sieci, a nie producenta, nazywane takze markg wtasng.

RFM (ang. Recency, Frequency, Monetary value)- model stuzagcy do mierzenia
atrakcyjnosci relacji i budowania na ich bazie rankingu klientéw, parametry modelu
zawarte sg w stowach, z ktéorych utworzona jest nazwa modelu (niedawnosé,
czestotliwosé¢, wartos$é pieniezna).

Shopper- (z ang. — kupujacy) podmiot dokonujgcy zakupu na rynku konsumpcyjnym.
Shopper moze, ale nie musi by¢ konsumentem ostatecznym.

SKU (ang. Stock Keeping Unit)- jednostka magazynowania, okresla unikalny produkt i sluzy

do porzadkowania i zarzadzania towarem.



Wstep

Proces transformacji ustrojowej w Polsce, zapoczagtkowanej w latach 90. doprowadzit do
dynamicznego rozwoju handlu detalicznego oraz gastronomii. Na polski rynek weszty bogate
w wiedze o zachowniach konsumentéw oraz doswiadczenie w tworzeniu strategii zarzgdzania
marketingowego korporacje miedzynarodowe. Na rynku pojawito sie wiecej débr powodujgc
jego nasycenie. W potaczeniu ze wzrostem mobilnosci i Swiadomosci konsumentéw oraz
zmiang modelu zycia doprowadzito to do zwiekszonych oczekiwan klientdw. Naturalnym
nastepstwem tych zjawisk byt spadek lojalnosci klientow wzgledem oferowanych produktow
i skrocenie ich cyklu zycia. Wymagajgcy konsumenci stali sie bardziej wyczuleni na nowosci i
wrazliwi na rdéznice cenowe oraz jakosciowe. Producentom coraz trudniej jest wyrdzni¢ swoje
produkty, by trafi¢ do klienta i zdoby¢ przewage konkurencyjna.

Dodatkowym wyzwaniem dla producentow jest fakt, ze konkurencja rynkowa przestata
by¢ postrzegana tylko przez pryzmat branzy, w ktérej firma operuje. Majac ograniczone zasoby
finansowe, konsument dokonuje wyboru towardw i ustug, ktére znajdg sie w jego koszyku. O
zasoby konsumentéw konkurujg zatem wszystkie podmioty dziatajgce na rynku, a nie tylko w
w ramach danej branzy. Taka sytuacja doprowadzita do dynamicznego rozwoju marketingu w
Polsce, by zdobywaé nowych klientéw ale tez budowaé lojalnos¢ klientdw istniejgcych.

Przemiany widoczne byty takze w obszarze handlu. Pod koniec lat 90. XX wieku oraz po
roku 2000 rynek, zwtaszcza w obszarze handlu detalicznego ulegt konsolidacji. Mniejsze sklepy
zostaty przejete przez sieci badz potgczyty sie w grupy zakupowe by wspdlnie konkurowac o
kupujacych, ale takze zawiera¢ korzystne warunki uméw z dostawcami. Tym samym wzrosty
Srednie wielkosci zakupdw pojedynczych klientédw instytucjonalnych, zatem odejscie kazdego
z nich wigzatoby sie z wiekszg niz wczesniej stratg dla producenta. Z punktu widzenia
konsumenta, majac liczniejszg i zrdinicowang liczbe placdwek handlowych, moze on
zdecydowacd gdzie dokona zakupdéw wybranych przez siebie débr. Konkurencja pojawita sie
zatem nie tylko pomiedzy producentami, ale takze miedzy podmiotami prowadzgcymi
sprzedaz detaliczng i gastronomiczng.

Dazac do jak najwiekszego udziatu w zyskach ze sprzedazy, podmioty rynkowe musiaty
zaczgc ze sobg wspotpracowac. Korzystajgc z efektu synergii, czyli zjawiska, w ktérym wynik ze
wspoélnych naktadéw podmiotéw jest wiekszy niz suma pojedynczych wynikéw tychze
podmiotéow (bazujgc na tych samych naktadach), firmy wspdlnie pracujg nad pozyskaniem i

utrzymaniemm konsumenta. Kumulujgc sity dotarcia do kupujgcych, przekaz marketingowy



jest szerszy, a wypracowujac state zasady wspodtpracy, zmniejszajg sie koszty komunikacji z
potencjalnymi kooperantami i ryzyko zwigzane ze wspdtpracg z nowymi podmiotami.

Celem takiej kooperacji jest wspdlne wypracowanie wartosci dla klienta koricowego. Jego
satysfakcja z zakupu jest bowiem warunkiem ponawiania zakupdéw i zbudowania lojalnosci
wzgledem produktu. Lojalnos¢ konsumentdw moze bowiem przyspiesza¢ budowanie
przewagi konkurencyjnej zaréwno producenta jak i dystrybutora prowadzacego sprzedaz jego
produktow.

Dla producenta strategia zarzgdzania marketingowego ma swoj poczatek jednak znacznie
wczesniej niz na etapie pozyskiwania i utrzymywania klienta koicowego. Na dojrzatym i
nasyconym rynku FMCG, a jednoczesnie skonsolidowanej branzy handlowej producent chcac
zdobywac udziaty rynkowe i budowad pozycje konkurencyjng zmuszony jest konkurowac juz o
uwage i kluczowe miejsce w asortymencie i ekspozycji dystrybutora. Dopiero pofgczenie
lojalnosci klientéw na rynku B2B i B2C gwarantuje przewage na rynku i wzrost sprzedazy.

W literaturze przedmiotu toczy sie dyskusja dotyczgca istnienia lojalnosci klientow na
rynku B2B oraz jej uwarunkowan. Pojawiajg sie bowiem opinie, ze lojalnym klientem moze by¢
tylko konsument na rynku B2C [Rapp 1995]. Inni badacze zdecydowanie opowiadajg sie za
mozliwoscig wystepowania lojalnych klientéw instytucjonalnych, jednak ttumaczg to zjawisko
odmiennymi uwarunkowaniami jak regularne powtarzanie transakcji [Christopher, Payne i
Ballantyne 1996] czy wielkoscig i czestotliwoscig zakupdw oraz stosunkiem do dostawcy [Dick
i Basu 1994].

Niezaleznie od prowadzonej dyskusji, na rynku biznesowym wzrosta istotno$é wspotpracy
i kluczowe staty sie praktyki budowania trwatych relacji z klientami okreslane jako relationship
marketing. Za tworce pierwszej definicji ,relationship marketing” uznaje sie L.Berry’ego, ktéry
okreslit go jako “tworzenie, utrzymanie i wzbogacanie relacji z klientem” [Berry, Shostock i
Upah 1983]. Ktadzie on rowniez nacisk na fakt, ze pozyskanie klienta to tylko pierwszy krok w
marketingu, a znacznie wieksza uwaga powinna byé poswiecona umacnianiu tych wiezi .

W literaturze przedmiotu termin relationship marketing ttumaczony jest w rdéznorodny
sposdb. Najczesciej wystepujgcym okresleniem w polskiej literaturze jest marketing partnerski
[Rudawska 2002; Furtak 2003; Fonfara 2004; Flajterska, Gracz, Rosa i Smalec 2005], tak samo
ttumaczony jest ten termin w wielu przektadach na jezyk polski literatury zagranicznej [Payne
1996; Gordon 2001]. Nierzadko wystepujgce sg rowniez okreslenia marketing relacji [Otto
2001; Rudawska 2002; Mitrega 2005] lub marketing relacyjny [Otto 2004; Rogozinski 2006].

W pismiennictwie pojawiajg sie jednak gtosy, ze marketing partnerski i relacyjny nie moga byc



traktowane na réwni ze sobg. Marketing partnerski nalezy bowiem rozumiec jako najwyzsza

forme marketingu relacji z uwagi na to, ze partnerstwo jest najwyzszym szczeblem drabiny

lojalnosci klientéw. Zatem marketing relacji zajmuje sie budowaniem relacji podczas gdy
marketing partnerski to zaawansowane praktyki na poziomie $cistej wspotpracy [Oczachowski

2009]. Autor nie opowiada sie za proponowanym rozdziatem i na uzytek rozprawy przyjmuje

termin marketing partnerski jako dziatanie przedsiebiorstwa zorientowane na klienta,

obejmujace statg komunikacje, budowanie i utrzymywanie trwatych relacji z klientem w celu
maksymalizowania korzysci dla obu stron.

Opierajac sie o dorobek pisSmiennictwa polskiego i zagranicznego w obszarze zarzadzania
marketingowego, autor przeprowadzit analize umiejscowienia marketingu partnerskiego w
organizacji. Rozwazaniom poddane zostaty takie aspekty jak:

e istota lojalnosci miedzy podmiotami na rynku instytucjonalnym i korzysci ptynace z
nawigzywania trwatych relacji z partnerami biznesowymi [Dick i Basu 1994; Rapp 1995;
Payne, Christopher i Balantyne 1996; Katagzna- Drewinska 2007];

e przestanki do budowania trwatych relacji [Morgan i Hunt 1994; Gordon 2001; Deszczyniski
2016];

e zasobowy charakter relacji i rola zarzadzania nimi w osigganiu przewagi konkurencyjnej
[Thomas 1994; Hunt, Arnett i Madhavaram 2006; tuczak 2009; Deszczynski 2014];

e otoczenie blizsze i dalsze relacji na rynku instytucjonalnym [Turnbull i Valla 1985; Morgan i
Hunt 1994; Christopher, Payne i Ballantyne 2003; Hill i Alexander 2004; Fonfara 2004;
Tapscott 2010];

e nakreslenie réznic miedzy marketingiem transakcyjnym, a marketingiem partnerskim
[Gordon 2001; Kotler, Amstrong, Saunders i Wang 2002; Suréwka—Marszatek 2009;
Signetzki 2009; Lemmens, Donaldson i Marcos 2014] i umiejscowienie marketingu
partnerskiego w organizacji [Grzybek 2007; Payne i Frow 2013; Fonfara 2014].

Na podstawie analizy literatury przedmiotu sformutowany zostat problem badawczy,
jakim jest identyfikacja etapdéw budowania relacji z klientem instytucjonalnym na rynku
napojow alkoholowych oraz analiza i ocena zastosowania narzedzi marketingu partnerskiego
na kazdym z nich. Praca ma charakter poznawczo- utylitarny. Bazujac na literaturze
przedmiotu, wynikach przeprowadzonych badan, a takze na wtasnym doswiadczeniu z zakresu
wspotpracy z klientami instytucjonalnymi autor dostrzega brak jednoznacznych wskazowek
dla skutecznego budowania relacji i utrzymywania lojalnosci klientéw B2B. Firmy podejmujg

proby pogodzenia strategii klienckich ze strategiami markowymi oraz przeprowadzajg analizy



rynkowe starajgc sie wyznaczy¢ optymalny poziom obstugi klientow. Nie ma jednak
konkretnych rozwigzan, ktérymi praktycy mogliby sie postuzyé w tych obszarach. Identyfikacja
etapdw budowania relacji oraz analiza uzycia poszczegdlnych narzedzi na kazdym z nich
stanowi¢ moze praktyczne zastosowanie koncepcji marketingu partnerskiego w organizacji.

Dla zobrazowania praktycznych mechanizmow i dziatan podmiotéw autor wybrat jako
przyktadowy rynek branze napojow alkoholowych. Jest to duzy pod wzgledem wolumenu i
wartosci sprzedazy rynek bedacy w fazie dojrzatosci. Z uwagi na silng dynamike branzy —
zarowno pod katem rozwoju oferty jak i dziatan ukierunkowanych na budowanie pozycji
konkurencyjnej, rynek jest bardzo ciekawym przyktadem, na ktérym obserwowa¢ mozna jak
zmieniajgce sie potrzeby konsumentdéw wptywajg na wspdtprace producentéw i podmiotow
sprzedajacych alkohol, aby te potrzeby zaspokoi¢, a takze wykreowac nowe.

Jednym z najwazniejszych powoddw wyboru tego rynku sg jednak ograniczenia w
prowadzeniu sprzedazy tych produktéw ptyngce z uregulowan prawnych, ktérym branza
podlega. Alkohole, ze wzgledu na swoje pobudzajgce witasciwosci, zaliczane sg do uzywek.
Funkcjonowanie producentéw na tym rynku jest inne niz w przypadku pozostatych produktéw
spozywczych. Spozycie ich nie jest niezbedne, a wrecz klasyfikowane, jako niepozadane
spotecznie. Ze wzgledu na negatywne skutki spoteczne i zdrowotne ich wytwdrcy sg objeci
roznego rodzaju ograniczeniami w tym takze w zakresie promowania tych wyrobow.
Promowanie napojéw alkoholowych o wysokiej zawartosci alkoholu takich jak wédka czy wino
nie jest dozwolone w mediach masowych w tym w prasie, radio, telewizji i na reklamach
zewnetrznych (tzw. outdoor). Napoje o nizszej zawartosci alkoholu jak piwo czy cydr moga by¢
reklamowane w okreslonych miejscach, godzinach i formie, a sama reklama musi by¢
opatrzona komunikatem ostrzegawczym przewidzianym przez ustawodawce [Dz.U. 1982 nr
35 poz. 230]. Sama sprzedaz réwniez moze sie odbywad tylko wedtug $cisle okreslonych regut
i po otrzymaniu odpowiednich pozwolen.

Z uwagi na przytoczone obostrzenia komunikacja marketingowa w miejscach
sprzedazy to gtéwna, a czesto nawet jedyna forma reklamy i bezposredniej komunikacji z
konsumentem. Dlatego tez $cista wspdtpraca z dystrybutorem i jego wsparcie w zakresie
aktywacji produktéw ma dla producenta kluczowe znaczenie.

Autor zdecydowat sie na zaprezentowanie branzy alkoholowej réwniez ze wzgledu na
szerokos¢ dystrybucji. Napoje alkoholowe sprzedawane sy bowiem za posrednictwem
wszystkich kanatéw. Od handlu zorganizowanego (sieci detaliczne), poprzez rozdrobniony

handel tradycyjny (niezrzeszone, samodzielne sklepy), kanat gastronomiczny az po wydarzenia
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sponsorowane (eventy). Mimo bardzo szerokiej drogi dotarcia do konsumentéw, w branzy
alkoholowej, z uwagi na duze bariery wejscia oraz obostrzenia prawne, dziata jednak niewiele
podmiotow. Wiekszos¢ udziatdw kazdej kategorii nalezy do 3-4 graczy, natomiast pozostate
kilka procent wolumenu rozdzielone jest pomiedzy matych producentdéw, dziatajgcych
najczesciej lokalnie (wyjatkiem jest rynek wina). Przy tak niewielkim rozdrobnieniu rynkéw
napojow alkoholowych, trendy poszczegdlnych kategorii mogg zalezeé¢ od dziatania nawet
jednego gracza.

Niewatpliwie branza ma tez istotne znaczenie dla panstwa, zaréwno ekonomiczne,
gospodarcze jak i polityczne. Dotyka bezposrednio dziatalnosci podmiotéw gospodarczych,
producentéw rolnych i spoteczenstwa. Tak wysoka rola wigze sie z dochodami z dziatalnosci
gospodarczej i produkcyjnej, a co za tym idzie — ptaconych do budzetu panstwa podatkéw
posrednich VAT, akcyzy, opfat koncesyjnych, ale takze tworzeniem miejsc pracy [Borowska,
2007].

tancuch dostawy produktu koricowego obejmuje droge od producenta towaru poprzez
dystrybutora do punktu sprzedazy, a tam nastepuje zakup przez konsumenta. W Polsce
dystrybucja takich towarow jak napoje alkoholowe odbywa sie bezposrednio do hal
sprzedazowych lub magazyndéw centralnych w przypadku narodowych sieci detalicznych lub z
udziatem hurtownikéw na rynku gastronomicznym, tradycyjnym, mniejszych sieci
detalicznych i czesci stacji paliw.

Relacje analizowane w niniejszej pracy obejmujg interakcje miedzy producentami, a
podmiotami dokonujacymi sprzedazy napojow alkoholowych do klienta koricowego.
Pominiete w rozwazaniach sg relacje producenta z posrednikami na rynku B2B (hurtownie i
podhurty) oraz czesciowo Cash and Carry (w kontekscie roli posrednika dla detalistow i
gastronomow) z uwagi na opisang w dalszej czesci pracy specyfike tych ralacji oraz brak
wspdlnych dziatan takich podmiotéw i producenta na rynku B2C, ktérych to opis i analiza sg
istotng czescig rozprawy.

Uwzgledniajgc zidentyfikowang luke badawczg oraz poznawczo- utylitarny charakter
rozprawy, gtéwnym celem, jaki autor postawit przed sobg jest budowa modelu zarzadzania
relacjami producenta z klientami B2B wraz z propozycjg zestawu narzedzi do zastosowania
na poszczegdlnych etapach wspodtpracy, bedgcego wsparciem do wyboru strategii

marketingu partnerskiego.
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Realizacja wyznaczonego celu gtéwnego wymagata zdefiniowania szeregu celéw
szczegdtowych:
o identyfikacja uwarunkowan trwatych relacji na rynku instytucjonalnym;
e zdefiniowanie kryteriow wyboru klientéw, z ktérymi sprzedajacy powinien budowac
najsilniejszg wspotprace;
e wyszczegodlnienie etapdw, z ktérych sktada sie relacja miedzy dostawcy, a odbiorcg na
rynku B2B;
e identyfikacja narzedzi znajdujgcych zastosowanie na poszczegdlnych etapach;
e okreslenie w jakim zakresie marketing mix stosowany na rynku B2C moze by¢
zaadaptowany na potrzeby rynku B2B;
e analiza ocen przez poszczegdlnych klientéw stosowanych przez producentéw
instrumentow marketingu partnerskiego.
Realizacja powyzszych celéw szczegdétowych stata sie tokiem rozwazan nad istoty relacji
miedzy sprzedawcy, a klientem instytucjonalnym w branzy napojéw alkoholowych. Te z kolei
doprowadzity do zaproponowanego schematu rozwijania relacji.
Oczekiwane rezultaty niniejszej rozprawy to:
e wypracowany model zarzgdzania relacjami w branzy napojéw alkoholowych
e ocena instrumentédw budowania lojalnosci do zaaplikowania na kazdym z etapow;
e propozycja mechanizmu segmentacji klientow instytucjonalnych wraz z wytycznymi
odnosnie do optymalnego poziomu obstugi klientéow ( ang. coverage).
Bazujac na studiach literaturyprzedmiotu, analizy branzy napojéw alkoholowych oraz
doswiadczeniu autora, a takze dogzac do realizacji szczegétowych celéw postawionych w
pracy przyjeto cztery hipotezy badawcze
W latach 90. XXI w. A. Dick i K. Basu dokonali podziatu klientéw na grupy ze wzgledu na
stosunek do dostawcy i intensywnos¢ relacji. Dowodzili tez, ze lojalno$¢ miedzy partnerami
uwarunkowana musi by¢ systematycznymi, satysfakcjonujgcymi dla obu stron transakcjami i
pozytywnym nastawieniem do kooperanta [Dick i Basu 1994]. Klienci instytucjonalni, nawet
nabywajgc te same produktu mogg w istotny sposdb réznic sie od siebie strategia, specyfikg
dziatania i istotnoscig wspotpracy z dostawcg. W handlu ostatnia wymieniona kwestia jest
pochodng tego, jak wazna jest dana kategoria produktowa w catosci obrotu dystrybutora
(detalisty lub gastronoma). W analizowanej branzy sprzedaz napojow alkoholowych moze by¢
bowiem podstawg prowadzonej dziatalnosci i woéwczas ich producent jest najistotniejszym

partnerem handlowym lub moze stanowi¢ tylko dodatkowg obok innej, gtéwnej forme
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aktywnosci handlowej. Wowczas wspdtpraca z takim dostawcg ma marginalne znaczenie.
Zatem, jesli ta sama grupa produktdw moze zajmowac rézng pozycje w biznesie klienta, przy
ich zakupie pojawié sie mogg inne przestanki, o czym mowi pierwsza z hipotez.

Hipoteza 1: Przedstawiciele gastronomii, detalu tradycyjnego i sieci detalicznych réznig sie w
zakresie stosowanych kryteriow doboru dostawcy napojow alkoholowych z uwagi na role, jaka
te produkty petnig w ich dziatalnosci.

Kontynuujgc powyzszy tok rozwazan podmioty w relacji klient instytucjonalny- dostawca
wspotpracujg ze sobg w réznym stopniu i intensywnoscig. Gordon wymienia dodatkowo
szereg obszaréw, na ktérych moze rozwijac¢ sie relacja miedzy partnerami biznesowymi
[Gordon 2001]. Przy czym rozwdj wspdtpracy moze nastgpi¢ zaréwno na jednym, jak i na kilku
z nich w zaleznosci od potrzeb i charakteru wspétpracy. Wazne jest tylko, by zwigzek ten
przynosit korzysci dla obu stron i przyblizat je do zdobycia przewagi konkurencyjnej [lacobucci
i Hibbard 1999]. Uwzgledniajgc fakt, ze podmioty majgce w swojej ofercie handlowej napoje
alkoholowe dziatajg na réznych rynkach (pod katem kanatu sprzedazy, geografii etc.), aby
maksymalizowac¢ zyski, muszg podejmowad dziatania specyficzne dla swojego otoczenia i
oczekujg od swoich kluczowych dostawcéw odpowiedniego wsparcia. O tej czesci relacji
traktujg kolejne dwie hipotezy.

Hipoteza 2: Ocena narzedzi stosowanych przez producentdw napojéw alkoholowych rézni sie
pomiedzy przedstawicielami kanatu gastronomicznego, detalu tradycyjnego oraz sieci
detaliczych.

Hipoteza 3: Ocena narzedzi stosowanych przez producentéw napojow alkoholowych wigze sie
ze sposobem dziatania klienta instytucjonalnego.

W literaturze przedmiotu trwate relacje z klientami wymieniane sg wsréd najcenniejszych
zasobdw przedsiebiorstwa [Deszczynski 2014]. Lojalno klienci nie tylko generujg wiecej zysku
[Novo 2004], ale utrzymanie relacji jest mniej kosztowne niz pozyskanie i préba utrzymania
nowych klientdw [Reichheld i Sasser 1990; Fonfara 2004; Grzybek 2007]. Bliska,
dtugoterminowa wspotpraca staje sie zatem bardziej wartosciowa niz wymierne korzysci lub
oszczednosci w krétkim okresie zwtaszcza, ze te stajg sie w dtuzym okresie pochodng trwatej
kooperacji. Zaktadajac, ze aby kontynuowa¢ wspdtprace i ponawiaé zakupy niezbedne jest
zaufanie i poczucie bezpieczenistwa [Wetzels, Ruyter i Van Birgelen 1998] sgdzi¢ mozna, ze ich
utrata mogtaby doprowadzi¢ do odejscia klienta . Na podstawie tych rozwazan postawiona

zostata czwarta hipoteza badawcza.
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Hipoteza 4: Wspofpraca miedzy podmiotami na rynku B2B w branzy napojow alkoholowych
nawigzywana jest najczesciej z uwagi na korzysci finansowe, natomiast zakoriczenie jej ma z
reguty podtoze zwigzane z relacjami miedzyludzkimi.

Weryfikacja postawionych hipotez wymagata przeprowadzenia badan empirycznych. Z
uwagi na charakter obszaru badawczego i koniecznos¢ dogtebnego zrozumienia potrzeb i
motywacji klientéw instytucjonalnych autr zdecydowat sie na potaczenie badan ilosciowych i
jakosciowych. Dokonany zabieg triangulacji metodologicznej czyli pofaczenia analizy
pismiennictwa z wynikami badan ilosciowych i wywiadéw indywidualnych miat na celu
zapewnic rzetelno$é danych i wiekszg trafnos$é w formutowaniu wnioskow.

Autor podzielit prace nad postawionymi celami na siedem etapéw:

e analize krytyczng literatury przedmiotu

o identyfikacje luki badawczej

e analize trendéw i specyfiki dziatania badanej branzy

e zdefiniowanie gtdwnego celu oraz celéw szczegétowych pracy
e sformutowanie hipotez badawczych

e przeprowadzenie badan ilosciowych

e uzupetnienie wynikéw o indywidualne wywiady pogtebione

Cho¢ problematyka zarzadzania relacjami z klientami instytucjonalnymi znajduje miejsce
w piSmiennnictwie, tylko niewielka czes¢ opracowan traktuje o narzedziach budowania relacji
z podmiotami handlowymi, zwtaszcza mniejszymi niz miedzynarodowe sieci detaliczne.
Niewiele miejsca poswieca sie tez analizie instrumentdw marketingu partnerskiego na
poszczegdlnyvh etapach. Autor sadzi, ze identyfikacja etapéw budowania trwatych relacji z
dystrybutorami oraz ocena wdrozenia narzedzi producentéw na kazdym z tych etapdéw moga
znalez¢ praktyczne zastosowanie marketingu partnerskiego i daé¢ konkretne wskazowki
praktykom.

Zakres przedmiotowy badan objat charakterystyke branzy napojéw alkoholowych w
Polsce, analize etapdw budowania wspotpracy miedzy partnerami handlowymi i mozliwych
narzedzi, ktére mogg byé zastosowane w budowaniu tych relacji. W zakresie podmiotowym
znalazty sie placowki handlowe dziatajgce na polskim rynku detalicznym i gastronomicznym,
natomiast warunkami koniecznymi, dopuszczajgcymi ankietowanego do udziatu w badanich
byto posiadanie przez reprezentowany punkt sprzedazy koncesji na sprzedaz alkoholu oraz

decyzyjnosc respondenta w zakresie wyboru dostawcy alkoholu i asortymentu.
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Badanie ilosciowe zostato przeprowadzone przez autora w latach 2010-2012 na 122
przedsiebiorstawach handlu detalicznego i gastronomicznego dziatajgcych na terytorium
Polski, ktore w okresie przeprowadzanego badania miaty w swojej ofercie napoje alkoholowe.
Respondenci badania iloSciowego to przedstawiciele trzech kanatéw sprzedazy: sieci
detalicznych, detalistéw niezrzeszonych oraz kanatu HoReCa. Struktura przebadanych
podmiotdéw stanowita analogie rynku sprzedazy wedtug liczebnosci placoéwek poszczegdinych
kanatéw.

W badaniu postuzono sie technikg ankietowa. Zastosowany zostat autorski kwestionariusz
sktadajacy sie z dziesieciu pytan zamknietych jednokrotnego lub wielokrotnego wyboru.
Kwestionariusz byt wypetniany przez respondentéw samodzielnie poprzez zaznaczenie
odpowiedniego punktu. Efektem procesu wnioskowania byto wygenerowanie logicznie i
rzeczowo uszeregowanych twierdzen skfadajgcych sie na teorie opisujgcg proces budowania
relacji. W procesie analizy wynikéw skorzystano z pakietu oprogramowania do statystycznej
analizy danych SPSS. Wykorzystano takie miary jak odchylenie standardowe, test U Manna—
Whitneya czy wspoétpczynnik korelacji rho Spearmana. Wyniki przedstawiono w formie
tabelarycznej oraz wykresow.

Kazda czes$¢ interpretacji wynikdw pogtebiona jest o wyniki badan jakoSciowych. Badania
jakosciowe przeprowadzono w roku 2015 na terenie wojewddztw wielkopolskiego,
mazowieckiego i opolskiego. Wykorzystano metode wywiadu indywidualnego przy
swobodnym doborze préby 11 oséb — 7 przedstawicieli detalu i 4 przedstawicieli gastronomii.
Osoby biorgce udziat w badaniu jakosciowym musiaty spetnié kryteria doboru identyczne jak
w badaniu ilosciowych, jednak byty to osoby, ktdre nie braty udziatu w tymze badaniu. Celem
autora byto uzuskanie rzeletnych danych dzieki wspomnianej wyzej triangulacji
metodologicznej i unikniecie sugerowania sie mozliwymi odpowiedziami z ankiety ilo$ciowej.
Dyskusje zostaty przeprowadzone osobiscie przez autora niniejszej pracy z zastosowaniem
metody wiwiadu swobodnego ukierunkowanego na bazie opracowanego scenariusza.

Praca sktada sie z siedmiu czesci, dla ktérych autor ustalit zadania badawcze. We wstepnej
czesci ujednoliceno terminologie, uzasadniono istotno$¢ marketingu partnerskiego we
wspotpracy producenta i podmiotu prowadzgcego odsprzedaz jego produktéow. W tej czesci
okreslono problematyke badawczg, przedmiot rozwazan i oczekiwane rezultaty rozprawy.
Zaprezentowano hipotezy badawcze oraz metody prowadzace do ich weryfikacji.

Rozdziat pierwszy to analiza krytyczne dorobku literatury przedmiotu w obszarze

marketingu partnerskiego. Poddano rozwazaniom istnienie lojalnosci miedzy podmiotami na
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rynku instytucjonalnym i zasobowy charakter relacji biznesowych. Ustalono takze zaleznos¢
miedzy wzajemng lojalnoscia podmiotédw, a wymiernymi korzySciami ptyngcymi ze
wspotpracy. W tej czesci zidentyfiowane zostaty zatozenia marketingu partnerskiego i
ustalono jego umiejscowienie w organizacji.

Rozdziat drugi objat charakterystyke badanej branzy, w ramach ktérej zaprezentowano
aktualne trendy na rynku napojéw alkoholowych w Polsce w poszczegdlnych kategoriach. W
tymze rozdziale okreslono réwniez wptyw zachowania konsumentéw na wspoétprace miedzy
producentem, a podmiotami prowadzacymi sprzedaz jego produktéw.

Trzeci rozdziat stanowi analize poréwnawczg zestawu narzedzi marketingu mix na
rynku B2B i B2C, w ktérej zidentyfikowano réznice w poszczegdlnych elementach kompozycji
na rynku konsumenckim i instytucjonalnym w branzy napojow alkoholowych.

W rozdziale czwartym zaprezentowano proces budowania lojalnosci klienta oraz
stosowane w nim narzedzia. Wyrdzniono etapy budowania relacji producentéw z podmiotami
prowadzacymi sprzedaz ich towardw oraz detalistéw (gastronoméw) z dostawcami. W
rodziale zaprezentowano model zarzgdzania relacjami z klientami realizujac czesciowo gtéwny
cel rozprawy. Jako dopetnienie modelu gtéwnego przedstawiono narzedzia wspierajgce
budowe segmentacji klientéw na podstawie ustalonych kryteridw, uwzgledniajagc w nim
proponowane w piSmiennictwie kierunki strategii oraz fakt, ze firmy mogg zaktadaé rézne cele
rozwojowe. Zaproponowany autorski schemat segmentacji klientéw biznesowych daje
mozliwos¢ adaptowania go do potrzeb réznych organizacji. Sktada sie z dwéch czesci: analizy
rankingu klientéw uwzgledniajgcego priorytetowe dla firmy kryteria oraz jakosciowej oceny
kierunku dalszych dziatan, ktére powinny by¢ podjete we wspdtpracy z wybranymi klientami.

W rozdziale pigtym autor przedstawit wyniki przeprowadzonego badania
empirycznego oraz weryfikacje postawionych hipotez badawczych. Wyjasniono w nim
zastosowane metody badawcze i zaprezentowano szczegdtowe wyniki przeprowadzonych
badan empirycznych. W tej czeéci dokonano rekomendacji zastosowania konkretnych
narzedzi marketingu partnerskiego na poczegdlnych etapach wspoétpracy dopetniajgc tym
samym realizcje celu gtdwnego i celdw szczegdtowych rozprawy.

Dysertacja zakoczona jest czescig podsumowujgcy, w ktdrej zaprezentowano wnioski
powstate w wyniku rozwazan prowadzonych w rozprawie. Podkreslono w nim mozliwosci
aplikacyjne wypracowanych konkluzji zgodne z zatozonym celem aplikacyjnym rozprawy.

Rozprawe konczg rekomendacje dalszych mozliwych kierunkow badan.

16



17



1. Lojalnos¢ w biznesie i rola marketingu partnerskiego w jej budowaniu

»,Samo zarabianie pieniedzy nie powinno by¢ jedynym celem biznesu. Jego celem jest
stuzenie klientom, a zarobione pienigdze sg wynikiem tego” [Robinson 1989]. W taki sposéb
Robinson wskazuje na zasadnos¢ istnienia przedsiebiorczosci i handlu. Zaktadajac, ze klient
jest jednym z najwazniejszych elementéw otoczenia firmy i warunkiem jej funkcjonowania,
stwierdzi¢ mozna, ze obstuga klienta oraz oferowana mu wartos¢ jest kluczowa sktadowg
biznesu.

Pozyskiwanie nowych klientéw napedza wzrost firmy, jednak generuje przy tym
dynamiczny wzrost kosztéw. Stabilne funkcjonowanie przedsiebiorstwa zapewniajg lojalni
klienci. Kwestia zatrzymania i odejs¢ klientow moze mie¢ wiekszy wptyw na wynik firmy niz
inne elementy kojarzone zwykle z osigganiem przewagi konkurencyjnej jak skala, udziaty
rynkowe czy koszty jednostkowe [Reichheld i Sasser 1990].

W latach 90. XX w. firma Bain & Co przeprowadzita badania w zakresie rentownosci
trwatych relacji miedzy partnerami biznesowymi. Potwierdzity one, ze lojalni klienci sg bardziej
dochodowi niz nowi. Wyliczenia pokazaty, ze poprawa wskaznika utrzymania statych klientéw
o 5 punktéw procentowych moze prowadzié¢ (w zaleznosci od branzy) do wzrostu NPV (ang
Net Present Value- aktywdéw netto) w przysztych okresach od 25% do nawet 95% [Cichosz
2003].

Gdyby firmy mierzyty odejscia klientédw i zwigzane z tym koszty (zaréwno utracone korzysci jak
i koszty pozyskania nowych klientéw), mogtyby lepiej ocenia¢ wartos¢ lojalnosci klientéw
istniejgcych oraz ewaluowaé inwestycje w budowe tej lojalnosci. Niestety wiele firm nie
mierzy, ani nie prognozuje wartosci klientéw w trakcie ich cyklu zycia. Nie mniej jednak,
zdecydowana wiekszo$¢ zarzadzajgcych rozumie, ze klient powinien stanowié¢ centralny
element dziatania ich firmy. Od potowy lat 90. XX w. zrewolucjonizowane zostato podejscie
menadzerow do zarzadzania firmg. Osrodek koncentracji skupiony dotychczas wokét firmy,
przeniesiony zostat na klienta, na jego pozyskiwanie, utrzymanie i budowaniu trwatych relacji.
W zwigzku z tg zmiang nadrzednego celu biznesowego, na ktérym wspotczesne organizacje
opieraty swoje podejscie marketingowe, model dziatania musiat sie zmienié z tzw. vertical
bureaucracies (ang. pionowe biurokracje) na horizontal corporations (ang. poziome
korporacje) [Castels 2000]. Przeobrazenia te dotknety szeregu aspektow biznesu:
e powstaty organizacje skoncentrowane wokot proceséw zamiast zadan z projektami o

charakterze ciggtym a nie jednorazowym,;
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e wyptaszczono hierarchie organizacyjne z elementami struktury matrycowej w celu
zarzadzania tg czescig obszaréw, gdzie osoby z réznych departamentow firmy pracujg w
cross-funkcjonalnych zespotach;

e zespoty zarzgdzajace obejmujgce dziatanie firmy w sposdb catosciowy i zintegrowany;

e wprowadzono regularne pomiary satysfakcji klientéw, stuzagce do polepszenia jakosci
obstugi;

e nagradzanie pracy zespotéw, co nie tylko integruje wspotpracownikéw, ale wzmacnia
rozumienie strategicznych celéw firmy;

e maksymalizowanie kontaktu z dostawcg i klientem, w celu zbudowanie trwatych relacji;

e szkolenia podnoszace kwalifikacje i kompetencje pracownikdw oraz systemy informujace o
procesach firmowych, trendach rynkowych i branzowych [Castels 2000].

Dwa z siedmiu punktow bezposrednio dotyczg relacji z klientami zaktadajgc regularne

kontakty z partnerami oraz weryfikowanie ich satysfakcje ze wspoétpracy. Zintegrowane i

holistyczne zarzgdzanie, a takze podnoszenie kwalifikacji w sposdb posredni przyczyniajg sie

do zwiekszania wartosci z kooperacji.

1.1. Istota lojalnosci w biznesie

Przytoczone na poczatku rozdziatu wyniki badan dowiodty, ze zatrzymanie klienta i
zacie$nianie z nim wspotpracy przektada sie na wyniki finansowe firmy. Tym samym budowa
lojalnosci staje sie jednym z gtownych celéw przedsiebiorstwa chcgcego maksymalizowad
zyski.

Jednak czym jest owa lojalnos¢ i co oznacza, ze klient jest lojalny wobec dostawcy, z
ktédrym wspotpracuje? Autor zaktada, ze jezeli miedzy jednostkami istnieje trwata wiez oparta
na uczciwej wspotpracy i przywigzaniu, mozna mowic o lojalnosci miedzy nimi. Jest to sytuacja
niewatpliwie pozadana z perspektywy sprzedawcy. Moze bowiem przyspieszyé wzrost jego
sprzedazy i zapewnic¢ przewage konkurencyjng, ale jest jednoczesnie trudna do osiggniecia. W
transakcje na rynku B2B zaangazowanych jest nierzadko wiele osdb. Okreslenie kto tak
naprawde jest klientem, kogo nalezy zaangazowac i czyje potrzeby poznaé moze stanowié
wyzwanie i wymagac¢ kompleksowych rozwigzan.

Lojalnos¢ bardzo czesto jest pochodng satysfakcji klienta, a ta ptyng¢ moze zaréwno z

jakosci, jak i rentownosci oferty, perfekcyjnej obstugi oraz pomocy i wsparcia po sprzedazy.
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Przy czym nalezy pamietaé jednak, ze podmioty gospodarcze, aby funkcjonowaé musza
przynosic zyski.1 Decyzje co do wyboru partnera biznesowego uwzgledniajag w duzym stopniu
kryterium rentownosci, bez udziatu czynnika emocjonalnego. Z drugiej jednak strony, firme
tworzg ludzie, ktérzy w réznym stopniu kierujg sie wtasnymi, subiektywnymi odczuciami. Czy
daje to juz podstawy do stwierdzenia, ze istnieje lojalnos¢ we wspotpracy pomiedzy
przedsiebiorstwami?

W literaturze przedmiotu odnalezé mozna szereg nierzadko odmiennych podej$é do
zagadnienia. Ponizej zaprezentowane zostaty dwie przeciwstawne teorie — o istnieniu

lojalnych wiezi oraz o braku lojalnosci pomiedzy partnerami biznesowymi (Rysunek 1).

Klient B2B Klient B2C

qucie Ujecie UJQCIG Lojalno$¢ zaréwno
behawioralne ll emocjonalne |l§ kognitywne w B2B jak i B2C

Sprzedawca

Kryterium
rentownosci przy
kazdej transakgcji

Utozsamianie Brak lojalnosc w B2B
sie z markami

Rysunek 1 Przeciwstawne teorie istnienia lojalnosci w biznesie
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Katazna- Drewiriska 2007; Rapp 1995]

W pierwszym podejsciu, zardwno pomiedzy podmiotami biznesowymi, jak i miedzy
producentem, a konsumentem, moze zawigzac sie trwata relacja. Lojalno$¢ w Swiecie biznesu
mozna wowczas rozpatrywadé w trzech réznych ujeciach:

e ujecie behawioralne ma miejsce, gdy w dtuzszej perspektywie czasowej, transakcje sg
powtarzalne, a relacja miedzy podmiotami jest raczej dtugotrwata niz incydentalna.
Trwatos$¢ relacji moze zaleze¢ zardwno od zgodnej wspotpracy czy przywigzania, jak i
optacalnosci;

e ujecie emocjonalne wystepuje, kiedy wspotpraca uwarunkowana jest przywigzaniem i
sympatig. Znacznie czeSciej wystepuje we wspdtpracy miedzy matymi podmiotami

gospodarczymi, kiedy wtasciciele firm kooperujg przez wiele lat i ufajg sobie nawzajem.

1 Na potrzeby pracy wytgczone zostaty jednostki non-profit i przez organizacje/ firme nalezy rozumie¢ podmioty gospodarcze, ktérych
nadrzedng rolg jest przynoszenie zyskow.
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Podmioty nierzadko wspierajg sie dajgc sobie korzystne warunki wspotpracy i wspdlnie
rozwijaja swoje biznesy. Nalezy jednak pamieta¢, ze nawet najtrwalsza wiez o podtozu
emocjonalnym zostaje wykluczona, gdy staje sie niekorzystna dla jednej ze stron;

e ujecie kognitywne to takie, w ktorym wspodtpraca zwigzana jest z rentownoscig, a strony sg
dla siebie nawzajem najlepszymi partnerami pod katem zyskownosci transakcji. Wybor
partnera jest Swiadomy i poparty analizg [Katgzna-Drewiniska 2007].

Najstarsze, a zarazem najbardziej popularne podejscie do lojalnosci to ujecie
behawioralne zobrazowane za pomocg drabiny lojalnosci. Lojalno$¢ jest w tym przypadku
rozumiana przez pryzmat kontynuowania zakupdéw. Dzieki powtarzajacym sie zakupom, klient
przechodzi przez kolejne etapy od klienta potencjalnego, poprzez regularnego klienta, stajac
sie ostatecznie adwokatem danej marki, ktéry nie tylko regularnie jg kupuje ale dobrze o niej

mowi i poleca jg innym [Christopher, Payne i Ballantyne 1996]

Adwokat

Klient wspierajgcy

Klient

Okazjonalny klient

Potencjalny klient

Rysunek 2 Drabina lojalnosci klientéw
Zrédto: [Christopher, Payne i Ballantyne 1996]

W wielu firmach lojalno$¢ rozwazana jest gtéwnie lub nawet tylko w kontekscie klientéw
indywidualnych zaktadajgc, ze klienci instytucjonalni podejmujg decyzje bazujgc na cenach i
marzach. Podobnie twierdzi marketer Stan Rapp, autor ksigzki ,The New Maximarketing”.
Wedtug badacza w relacjach B2B nie moze istnie¢ lojalnos$¢, gdyz firmy nie majg osobowosci,
a co za tym idzie, nie wigzg sie z nimi zadne emocje. Uwaza wiec, ze przedsiebiorstwa
handlowe sprzedajg te towary, ktérych sprzedaz jest dla nich optacalna, a nie te, z ktérymi
sympatyzujg. Rapp pewne elementy lojalnosci widzi jedynie w B2C, gdyz konsumenci bywajg
zwigzani z poszczegdlnymi markami. Przypisujg im konkretne atrybuty, z ktérymi chca sie
utozsamiaé. W obszarze marketingu proponuje integrowanie i optymalizacje dziewieciu
obszaréw [Rapp i Collins 1996]:

e maksymalizowanie ukierunkowania wyboru klienta poprzez ograniczenie komunikacji i

zacigganie zobowigzan tylko do potencjalnych nabywcow;
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e maksymalizacja medidw przez optymalizacje sposobdéw dotarcia do potencjalnych
nabywcow;

e maksymalizowanie odpowiedzialno$ci przez regularny pomiar efektywnosci i ocene
poszczegdlnych kampanii promocyjnych firmy;

e maksymalizowanie efektow reklamy poprzez wypracowanie takich komunikatéw, ktére
przebijajg sie przez mase informacyjna i docierajg do odpowiednich odbiorcéw;

e maksymalizowanie efektéw promocji przez state mierzenie i okreslanie efektywnosci
organizowanej promocji oraz wykorzystywanie wynikéw do tworzenia nowych aktywnosci;

e maksymalizowanie sprzedazy na podstawie zwiekszania popularnosci produktu na rynku;

e maksymalizowanie dystrybucji dzieki szansom w nowych, efektywnych kanatach
dystrybucji;

o maksymalizowanie interakcji z klientami dzieki wielowymiarowej komunikacji;

e maksymalizowanie kontaktu i interakcji z klientami firmy — budowa trwatych wiezi z
klientami.

O ile pierwsze osiem punktow moze mie¢ rdéwniez zastosowanie w marketingu

ukierunkowanym na klientéw instytucjonalnych, o tyle ostatni punkt wedtug autoréw

odwotuje sie tylko do klientéw indywidualnych, gdyz podstawg tych wiezi sg aspekty

emocjonalne i utozsamiane sg z marka.

Obstuga klienta instytucjonalnego, jak zauwazono na poczatku rozdziatu jest bardziej
kompleksowa i ztozona, ale jednocze$nie wiasnie dzieki obejmowaniu réznych obszaréow
wspotdziatania, dostarcza liczniejszych mozliwosci dla dostarczania wartosci i satysfakcji dla
klienta.

W niniejszej pracy, autor opowiada sie za pierwszg teorig, a wiec za istnieniem lojalnosci
w biznesie. Jest bowiem zdania, ze jesli strony zawierajg kolejne transakcje, wywigzujg sie z
ustalen, prowadzg biznes w sposdb rzetelny i przynoszacy korzysci obu partnerom, wytwarza
sie wzajemne zaufanie i zadowolenie z relacji. Pozytywna atmosfera pojawia sie wifasnie
dlatego, ze we wspodtpracy miedzy podmiotami zawsze wystepuje czynnik ludzki. W kolejnych
decyzjach, wypracowane wczesniej porozumienie i zaufanie bedzie odgrywato istotng role.
Mozna zatem, wedtug autora méwic o wystepowaniu lojalnosci w biznesie.

Wystepuje tu tez pewna analogia do badanej wielokrotnie lojalnosci konsumenta na rynku
B2C. Podstawag tworzenia wiezi konsumenta z produktem jest postrzegana jako$é oraz
satysfakcja z nabycia tego produktu lub ustugi. Jednak aby ponawia¢ zakupy i przywigzac sie

do marki, niezbedne jest zaufanie do firmy i poczucie bezpieczenstwa zakupu [Wetzels, de
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Ruyter i van Birgelen 1998]. To wtasnie te czynniki bezposrednio wptywajg na tworzenie wiezi
i lojalnosci. Stabilna sytuacja partnera, dostarczanie niezmiennie wysokiej wartosci i
wywigzywanie sie z ustalen buduje analogiczne poczucie bezpieczernstwa dla klienta
biznesowego. Ponadto, mimo, ze relacje biznesowe, sg z reguty pozbawione uczué, w pewnych
sytuacjach i w konkretnym konteks$cie, empatia jest wskazana i budzi pozytywne reakcje
klienta, np. w przypadku niektérych typow ustug, takich jak medyczne, prawnicze, lub w
sytuacjach niepewnosci relacji z firma, reklamacji czy straty [Siemieniako 2010].

Lojalnoscia nie jest jednak przywigzanie bedgce skutkiem inercji, czyli niechecia klienta do
poszukiwania nowych ofert. Nawet sama wygoda i koszty nie sg podstawg budowania trwatej
relacji. Jesli klient dokonuje zakupu produktéw danej firmy, gdyz nie ma dla nich alternatywy,
lub zmiana dostawcy wigzataby sie z wysokimi kosztami nie mozna moéwic o przywigzaniu. O
prawdziwie lojalnym kliencie mozna méwié tylko wtedy, kiedy partner dobrowolnie wybiera
produkty i ustugi danej firmy, poleca je innym i nie ulega dziataniom konkurencji, a
wytworzona atmosfera zaufania sprawia, ze taki klient jest nawet w stanie tolerowaé drobne
potkniecia swojego dostawcy [Cichosz 2003].

Jakie zatem ma znaczenie lojalnos¢ klienta i po czym pozna¢, ze lojalnos¢ miedzy nim, a
dostawcg zostata zbudowana. W potowie lat 90. XX w. A. Dick i K. Basu dokonali typologii
lojalnosci klientow na podstawie dwdch kryteriow: stosunku klienta do dostawcy oraz
czestotliwosci i wielko$ci dokonywanych transakcji [Dick i Basu 1994]. Dzieki ich zestawieniu
powstaty cztery typy lojalnosci.

Prawdziwa lojalnos¢ wystepuje wiasciwie tylko w przypadku regularnych transakcji i
pozytywnego stosunku do dostawcy. Jedynie tak spetnione kryteria warunkujg
satysfakcjonujgcg dla obu stron relacje. Jesli transakcje zawierane sg regularnie, cho¢ klient
ma negatywny stosunek do sprzedajgcego, lojalno$¢ jest fatszywa. Pojawia sie we
wspomnianych juz sytuacjach, gdy kupujacy nie ma mozliwosci nawigzania wspodtpracy z
alternatywnym dostawca. Taka relacja obarczona jest duzym ryzykiem utraty klienta, gdy taka
alternatywa sie pojawi. Gdy transakcje sg zawierane rzadko, ale klient ma dobre nastawienie
do sprzedajgcego i jego produktéw, mozna méwi¢ o wystepowaniu ukrytej lojalnosci. Dla
sprzedajgcego jest to potencjat do rozwiniecia prawdziwej lojalnosci. Jesli transakcje s3
incydentalne, a klient ma negatywny stosunek do sprzedajgcego, nie mozna moéwi¢ o

jakiejkolwiek lojalnosci.
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Czestotliwosc i wielkos¢ zakupow

Pozytywny Prawdziwa lojalnos¢ |
Stosunek klienta
do dostawcy

1

|

| . L.
Negatywny Fatszywa lojalnos¢ ; Brak lojalnosci

|

!

Tabela 1 Typologia lojalnosci ze wzgledu na stosunek do dostawcy i czestotliwo$¢ zawierania transakcji
Zrodto:[ Dick i Basu 1994, Cichosz 2003]

W dalszej czesci pracy, uwaga autora skupiona bedzie na relacjach z | i Il éwiartki-
lojalnosci prawdziwej oraz ukrytej, ktérg mozna rozwing¢ do prawdziwej. Omoéwione zostang
etapy budowania tych relacji oraz narzedzia wspierajgce trwatg i korzystng dla obu stron
wspotprace. Tylko te wiezi dzieki odpowiednim dziataniom obu stron mogg ewoluowaé¢ w
dtugotrwate zwigzki z klientem cechujace sie przywigzaniem i lojalnoscia, oraz opierajgce sie

o wzajemne, korzystne partnerstwo [Deszczyniski 2014].

1.2. Korzysci ptynace z budowania lojalnosci klienta

Obierajac, jako dominujacg teorie o istnieniu potrzeby nawigzywania relacji w biznesie,
nie mozna pomingc jej zrodet. Ideg tworzenia wiezi biznesowych jest wykorzystanie efektu
synergii. Przedsiebiorstwa dgzg do sytuacji, w ktorej wynik wspotpracy bedzie wiekszy, niz
suma ich indywidualnych dziatart przy uzyciu takich samych naktadéw. Scista wspétpraca z
partnerami ma na celu doprowadzenie obu stron do lepszych efektow i korzystnego zwrotu z
inwestycji w ta relacje. Menadzerowie powinni pamietac, ze firma sama w sobie generuje
koszty, a klienci sg Zzrédtem zysku [Drucker 1976], dlatego relacje z nimi sg tak istotne.

Z drugiej jednak strony, budowanie trwatych wiezi wymaga dodatkowego wysitku i
inwestycji. Nalezy w tym miejscu wrécic¢ do pytan dotyczacych istoty lojalnosci i zastanowié sie
jakie korzysci ptyng dla sprzedajgcego z tytutu stworzenia trwatych wiezi. Dodatkowo
nalezatoby rozwazy¢ rdwniez jak wygladataby taka wspotpraca bez ponoszenia dodatkowych
kosztow tytutem budowania lojalnej wspodtpracy i pozostawieniu jej w czysto transakcyjnym

charakterze.
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Podstawowg przestanka, ktdrg kierujg sie przedsiebiorstwa nawigzujac wspotprace
miedzy sobg, jest zdobycie przewagi konkurencyjnej i lepszej pozycji na rynku [lacobucci i
Hibbard 1999]. Nalezy zauwazy¢, ze budowa lojalnosci klientéw moze by¢ czasem nie tylko
czynnikiem budowania przewagi konkurencyjnej, ale moze warunkowa¢ przetrwanie firmy
[Stankiewicz i Juszczyk 2010]. Wspdlne wygrywanie na rynku to ogdlna i szeroko rozumiana
warto$¢ dla przedsiebiorstw. Realizowana jest poprzez szereg korzysci takich jak wieksze
mozliwosci produkcyjne i sprzedazowe, a takze szerszy zakres dziatan.

W kontekscie konkretnych i mierzalnych efektéw ptyngcych ze statej wspétpracy,
zastosowanie znajdujg teorie i modele mierzenia wartos$ci klienta takie jak wskaznik
Catozyciowa Wartos¢ Klienta, czy model RFM. Przy czym pierwszy prezentuje wzor
odpowiedni dla skalkulowania wartosci nominalnych i moze wspiera¢ decyzje finansowe,
natomiast drugi to model opierajgcy sie na metodzie rankingowej. Jego nazwa to akronim
pochodzacy od stéw w jezyku angielskim (Recency — ,niedawnos$é”, dotyczacy biezgcej
praktyki, Frequency- czestotliwo$é, Monetary value- warto$¢ pieniezna) stanowigcych
jednoczesnie parametry mierzenia atrakcyjnosci relacji i budowania na ich bazie rankingu
klientéw [Novo2004].

W obszarze badania nienamacalnych korzysci ptyngcych z lojalnej wspoétpracy, Morgan i
Hunt sformutowali dwanascie hipotez przedstawiajgcych zaleznosci miedzy zachowaniem
partneréow, wyznawanymi przez nich wartosciami i budowaniem zaufania, co warunkuje
trwato$é wspdtpracy. Bardzo wyraznie podkreslaja one wage wzajemnego zaufanie i
zaangazowania w zbudowanie korzystnej dla obu stron relacji.

e H1: istnieje pozytywny zwigzek miedzy kosztem zakonczenia relacji i zaangazowaniem w
relacje.

e H2: istnieje pozytywny zwigzek miedzy korzysciami ptyngcymi z relacji i zaangazowaniem
w relacje.

e H3: istnieje pozytywny zwigzek miedzy wspdlnymi wartoSciami partneréw i
zaangazowaniem w relacje.

e H4: istnieje pozytywny zwigzek miedzy wspdlnymi warto$ciami partneréw i zaufaniem.

e H5: istnieje pozytywny zwigzek miedzy komunikacjg i zaufaniem.

e H6: istnieje negatywny zwigzek miedzy zachowaniem oportunistycznym i zaufaniem.

e H7: istnieje pozytywny zwigzek miedzy zaangazowaniem w relacje i przychylnoscig

partnera.
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e HS8: istnieje negatywny zwigzek miedzy zaangazowaniem w relacje i sktonnoscig do
zakonczenia relacji.

e H9: istnieje pozytywny zwigzek miedzy zaangazowaniem w relacje i wspotpraca.

e H10: istnieje pozytywny zwigzek miedzy zaufaniem i zaangazowaniem w relacje.

e H11: istnieje pozytywny zwigzek miedzy zaufaniem i wspotpraca.

e H12: Istnieje pozytywny zwigzek miedzy zaufaniem i konstruktywnym konfliktem
funkcjonalnym [Morgan i Hunt 1994].

Stata, lojalna wspdtpraca przynosi rowniez wymierne korzysci w zakresie minimalizowania
kosztédw prowadzonej dziatalnosci. Zaktadajac, ze rynek, na ktérym podmiot dziata wymaga
okreslonych inwestycji na jego zbadanie, eksploracje i ekspansje, dzieki podzieleniu kosztow
dotarcia do konsumentéw pomiedzy wspodtpracujgce przedsiebiorstwa, mogg one by¢ mniej
obcigzajgce finansowo, niz gdyby przedsiebiorstwa ponosity je indywidualnie mnozac
inwestycje. W branzy alkoholowej jak i na catym rynku FMCG producenci nie sprzedajg swoich
towaréw bezposrednio, ale wspdtpracujg z posrednikami. Producenci napojow alkoholowych
dysponujg danymi pochodzgcymi z agencji badawczych, a takie samodzielnie prowadza
analizy rynku, zachowania konsumentéw itd. W ramach statej wspétpracy z klientami bardzo
czesto udostepniajg takie zestawienia i prezentacje. Stanowig one oczywiscie swego rodzaju
materiat promujacy produkty firmy, przedstawiajacy ich pozycje i rentownos¢, ale zawieraja
tez cenne informacje dla samych partneréw stanowigc wartos¢ dodang z relacji. Detalista
bowiem nie inwestujgc w takie badania, ma dostep do ich wynikdéw.

W ramach zmniejszenia kosztéw, kluczowym aspektem jest osigganie tanszych dostaw.
Przedsiebiorstwo moze zawrzeé scistg wspotprace z przedmiotem poprzedzajgcym je w
faiicuchu dostaw i zyska¢ w ramach tej umowy rabaty, korzystne terminy dostaw, zapewniong
ptynnos$é towaru, a przez to minimalizacje kosztdw utrzymywania zapasu.

Koszty redukowane sg réwniez dzieki eliminacji zbednych posrednikéw. Zamiast
inwestycji w pionowg dywersyfikacje dziatan lub kosztéw poszukiwania nowych podmiotow
prowadzacych sprzedaz, przedsiebiorstwo moze rozpoczaé statg wspotprace z podmiotem,
ktory stanowi kolejne ogniwo w tancuchu dostaw. Stata wspotpraca minimalizuje ryzyko
zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci, utatwia dystrybucje produktéw czy ustug i polepsza
jakos¢ obstugi klientéw.

Przedsiebiorstwo, ktére nie ma wypracowane;j silnej, wtasnej marki, wchodzgc we wspétprace
z pomiotem posiadajgcym taki wizerunek, réwniez korzysta z jego pozytywnych efektéw.

Konsumenci postrzegajg produkty alkoholowe przez pryzmat jakosci. Detalista lub gastronom,
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ktory ma w swojej ofercie cenione przez kupujacych marki, jest rdwniez postrzegany, jako
dobry punkt handlowy.

Tworzenie wartosci jest wiec pozytywnie skorelowane z osigganiem przewagi
konkurencyjnej. Podejscie relacyjne moze by¢ postrzegane jednoczesnie jako teoretyczny i
metodologiczny kierunek w naukach o zarzadzaniu, jako ze zawiera prawie wszystkie
orientacje zarzadzania firmg, w tym orientacje na rynek, strategie, procesy, zasoby ludzkie,
zmiany i wiedze. Wymaga jednoczesnie koordynacji wszystkich wymienionych elementéw.
Warto tez zauwazyg, ze klienci to takze nie jedyni zewnetrzni partnerzy, z ktérymi firma moze
budowac¢ trwate relacje. Takie podmioty jak dostawcy, posrednicy, rynek pracy, konkurenci
czy instytucje panstwowe réwniez powinny by¢ uwzgledniane w dziataniach marketingu
partnerskiego. Dojrzate firmy powinny utrzymywac¢ odpowiednig réwnowage miedzy
wysitkami, a korzysciami ptyngcymi z zarzadzania relacjami z tymi podmiotami uwzgledniajac
ich wptyw na wartosé tworzong dla klienta i wartos¢ rynkowa firmy [Deszczyriski 2016]. Strony
relacji oceniajg koszty i korzysci z relacji w poréwnaniu z korzysciami, jakie mogtyby osiggnac
i inwestycjami, ktére musiatyby ponies¢ bez tej relacji [Hunt, Arnett i Madhavaram 2006].

Lojalnos¢ i promowanie dostawcy przez klienta to zatem nie tylko systematyczne zakupy
i rekomendowanie go inny podmiotom na rynku. Lojalnos¢ moze objawié sie rdwniez checig
rozmowy i udzialenia dostawcy informacji zwrotnej odnosnie wspdtpracy oraz wskazéwek co
ten moze dodac lub zmienié, aby dostaczaé klientowi jeszcze wiekszej wartosci i satysfakcji z
relacji. Lojalnos$¢ klienta nie jest bowiem zasobem firmy. Jest ona pochodng relacji, ktérg
strony zbudowaty miedzy sobg i podtrzymujg dzieki zaufaniu i dostarczaniu korzysci obu

stronom.

1.3. Relacje jako zasoby przedsiebiorstwa

Podsumowujgc rozwazania z wczesniejszej czesci rozdziatu, autor wychodzi z zatozenia,
ze firma, ktéra skupiona jest jedynie na posiadaniu zasobdw, nie przybliza sie do odniesienia
sukcesu. Dopiero wykorzystanie ich w odpowiedni sposdb i optymalnie opracowanej strategii
zarzadzenia tymi aktywami, moze doprowadzi¢ do zatozonych celéw.
W 1991 r. J.B.Barney zaliczyt relacje z partnerami do zasobdw przedsiebiorstwa. Klasyfikacji
dokonat na podstawie modelu VRIO udowadniajac, ze zasoby spetniajg jego zatozenia przez
bycie cennymi (ang. valuable), rzadkimi (ang. rare), trudnymi do skopiowania (ang. inimitable)

i dobrze wykorzystywanymi (well organized) [Deszczynski 2014]. Analogicznej klasyfikacji
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dokonali w teorii R-A (Resources — Advantage, ang. zasoby- przewaga) Hunt, Arnett oraz
Madhavaram. Wedtug autoréw, firmy nawigzuja relacje, kiedy pomaga im to uzyskad lepszg
pozycje na rynku. Wskazujg tym samym na endogeniczny charakter czynnikdw wptywajgcych
na pozycje konkurencyjng organizacji i zaliczajg stopien integracji relacji do zasobdéw
przedsiebiorstwa [Hunt, Arnett i Madhavaram 2006]. Posiadanie takich aktywoéw i
umiejetnosé ich wykorzystania ma by¢ zgodnie z podejsciem zasobowym przedsiebiorstw,
gwarancjg uzyskania przewagi konkurencyjnej [Deszczynski 2014]. Deszczynski, podtrzymujgc
tg teorie, definiuje zasoby relacyjne jako niematerialne aktywa przedsiebiorstwa powstajgce
w wyniku ciggtych interakcji miedzy podmiotami i prowadzace do powstawania nowych,
uzytecznych zasobow wiedzy i rozwijania pozytywnych asocjacji z przedsiebiorstwem, markg i
reprezentujgcymi ich pracownikami. Efektem nowopowstatych zasobéw sg nie tylko korzysci
dla stron relacji, ale przewaga konkurencyjna obu przedsiebiorstw [Deszczyriski 2014]. Innymi
sfowy, zasoby relacyjne podlegajg analogicznemu mechanizmowi jak inne zasoby
przedsiebiorstwa i tylko celowe i aktywne zarzadzanie, ich tworzenie, utrzymywanie i
optymalne wykorzystywanie moze by¢ podstawg osiggania przewagi konkurencyjnej [tuczak
2009].Wykorzystujgc efektywnie mozliwosci, jakie daje trwata i rzetelna wspotpraca, uznac tez
mozna, ze jednym z najcenniejszych elementdéw majatku kazdego biznesu stajg sie jego zwigzki
z klientami [Thomas 1994].

Przyjmujgc wiec teorie zasobowg przedsiebiorstw jako obowigzujaca, nalezy uzna¢, ze
relacje sg zasobami niematerialnymi i mozliwe jest zarzadzanie nimi przez ich rozwijanie,
inwestowanie w nie i opieranie na nich wspodtpracy. Jednak odtozenie efektow inwestycji w
relacje w czasie utrudnia pomiar efektywnosci tych dziatan [Payne i Frow 2013]. Zasoby
relacyjne sg zakumulowang sumg efektow w dtugim okresie wiec nie mozna ich nabywac, nie
mozna ich odtworzy¢, a ewentualne nasladownictwo nie przyniesie identycznych rezultatow
[Deszczynski 2014]. Przedsiebiorstwo moze mie¢ rowniez mozliwo$é tworzenia relacji ze
swoimi kluczowymi partnerami na zasadzie wytgcznosci, poniewaz bliskie, trwate relacje
przynoszg wieksze i trwalsze efekty [tuczak 2009]. W branzy napojow alkoholowych ten
specyficzny model wspétpracy jest powszechny w kanale gastronomicznym. Jednak etapy
budowania relacji, poziomy integracji oraz tworzenie strategii w B2B zostang zaprezentowane
w bardziej szczegdétowym ujeciu w dalszej czesci pracy.

Mimo niematerialnego charakteru relacji oraz pewnym ograniczeniom w mierzalnosci
efektywnosci ich dziatania, autor pozostaje zwolennikiem nurtu, ktéry zalicza relacje do

zasobow firmy, a nawet do jej aktywow strategicznych, ktore daja mozliwosci tworzenia
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trwatej wartosci dla wspdtpracujacych stron, a ich brak moze uniemozliwi¢ dalszy rozwdj
wspotpracy. Warunkiem koniecznym jest ich rozwijanie poprzez inwestowanie w nie czasu i
srodkow finansowych w dtugim okresie, a takze zaangazowanie w budowanie wszystkich

dziatéw firmy, a nie tylko pracownikéw sprzedazy.

1.3.1. Obszary budowania relacji

Zakres wspotpracy moze sie rozciggaé pomiedzy pojedynczymi transakcjami, a scistymi
aliansami strategicznymi. Poziom integracji zaleze¢ moze od branzy, poziomu skomplikowania
towaru, ustugi czy tez wskaznikdw finansowych takiej wspdtpracy. Gordon wymienia obszary
relacji z klientem, ktdre z punktu widzenia nabywecy sg najbardziej istotne i stanowig podstawe
wyboru konkretnego partnera lub stopnia zaciesnienia wspodtpracy. Sa to relacje: strukturalne,
w obszarze wartosci, zawodowe, osobiste, w obszarze systeméw informacji i kontroli, w
obszarze wartosci oraz opcja zerowa [Gordon 2001].
Relacje strukturalne to powigzania zwigzane z budowg struktury organizacyjnej obu
partnerow (wszelkiego rodzaju integracje, alianse i powigzania). Na rynku alkoholowym zdarza
sie, ze producenci majg w swoich strukturach wyznaczonych handlowcéw, ktérzy blisko
wspotpracujg z handlowcami partnera prowadzacego sprzedaz ich produktéow. Powszechnag
praktyka jest tez wyznaczanie kierownikéw ds. kluczowych klientéw odpowiedzialnych za
wspotprace z jednym lub dwoma klientami sieciowymi, co zapewnia kompleksowa obstuge
najwazniejszych partneréw. W takim przypadku, zmiana partnera wigze sie z kosztami zmian
organizacyjnych i ryzykiem na ptaszczyznie HR.

Relacje w obszarze wartosci marki wystepujg, jesli jednym z gtéwnych kryteriéw wyboru
partnera byfa marka, z ktdrg nabywca sie bardzo utozsamia. Relacja opiera sie wéwczas na
emocjonalnym przywigzaniu do produktu. W branzy napojow alkoholowych jest to szczegdlnie
mocno widoczne w kanale gastronomicznym. Witasciciel lokalu nierzadko jest przekonany, ze
w jego asortymencie powinna by¢ dostepna konkretna marka, ktérg sam lubi lub postrzega
jako marke wysokiej jakosci badz lubiang przez konsumentéw nawet jesli wyniki rynkowe
wskazuja inaczej. Przyktadowo wedtug badan SMG/ KRC, w 2011 r. marka piwa wskazywang
przez konsumentéw jako ,,must be brand” (ang. marka, ktéra musi by¢ w punkcie sprzedazy)
jest piwo Tyskie, natomiast gastronomowie wskazali na pierwszym miejscu tej samej kategorii

marke Zywiec.2

2 Must be brand — badanie ATP przeprowadzane przez firme SMG/KRC — badane s osoby w wieku powyzej 18 lat, ktore deklaruja, ze pija
alkohol min dwa razy w roku.
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Relacje zawodowe wynikajg z przekonania o profesjonalizmie kooperanta. Racjonalnym
kryterium wyboru jest w tym przypadku rzetelno$¢ partnera — jego wiedza o rynku i
niezawodna infrastruktura organizacyjna. Ten aspekt, mimo, ze odwotuje sie do racjonalnych
wyboroéw, jest bardzo subiektywny i nacechowany emocjami. Posrednio jest tez zwigzany tez
z kolejnym punktem.

Relacje osobiste bazujg na upodobaniach klientéw do pracy z konkretnymi ludzmi,
niezaleznie od tego gdzie pracuja. W branzy FMCG jest pewna ograniczona liczba firm i oséb
tworzacych rynek. W samej branzy napojéw alkoholowych wystepuje bardzo duza rotacja
wsrod pracownikéw gtéwnych graczy. Nierzadko pomiedzy blizszymi lub dalszymi firmami
konkurencyjnymi. Podobne trendy widoczne sg w handlu, w przypadku osob, ktdre
bezposrednio wspodtpracujg z dostawcami i handlowcami — kupcy w sieciach detalicznych,
menadzerowie lokali gastronomicznych. Po przejsciu do innej firmy, nawigzane wczesniej
relacje partnerskie pozostajg zasobami konkretnej osoby, ktére ta wykorzysta na nowym
stanowisku.

Relacje w obszarze systeméw informacji i kontroli to integracja systemoéw
wspotpracujacych firm powstata z checi utatwienia wspoétpracy. Dzieki temu, producent moze
wiedzie¢ np. ile i jakich produktéw partner sprzedaje poszczegdlnym podmiotom, a dzieki
danym dotyczacym standw magazynowych, moze posrednio nimi zarzgdzac i zapobiegaé
przeterminowaniu sie lub brakiem produktéw na magazynach klientéw. Wykorzystywanie
systemow informatycznych w zarzadzaniu relacjami opisane zostato szczegdétowo w rozdziale
czwartym.

Relacje w obszarze wartosci to relacje opierajace sie na czysto materialnych korzysciach,
bazujacych na tym, ze klient regularnie otrzymuje konkretne korzysci jak nagrody w
programach lojalno$ciowych, rabaty, oczekiwang jakos$¢ i obstuge lub nawet indywidualne
oferty.

Opcja zerowa nastepuje wtedy, gdy przedsiebiorstwo nie ma alternatywy i musi tworzyé
relacje z konkretnym dostawcg np. ze wzgledu na uregulowania prawne lub gdy dostawca
zainwestowat bardzo duzo w swoich odbiorcow uzalezniajgc ich od siebie na pewien czas.
Opcja zerowa jest najstabszg relacja. Jesli tylko pojawi sie alternatywa, partner odchodzi.

Wedtug autora, relacje miedzy partnerami nigdy, albo bardzo rzadko zamykajg sie tylko w
jednym z wynienionych obszaréw. Moze na przykfad zaistnie¢ sytuacja, w ktérej nabywca
bardzo ceni sobie marki producenta i postrzega je jako obowigzkowe w swoim asortymencie,

a jednoczesnie wspodtpraca z dostawcy jest bardzo lukratywna. Jednak jeszcze czesciej
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punktem wyjscia jest obszar wartosci. Dopiero wraz z rozwojem wspotpracy i czasem trwania
relacja ewoluuje obejmujgc coraz wiecej obszaréw. Z czasem nabywca coraz bardziej ufa i
nawigzuje bliskie relacje z osobami, z ktérymi wspotpracuje, a nawet jako dystrybutor
czesciowo utozsamia sie z marka (relatywnie czeste jest to ww wspomnianym juz kanale
gastronomicznym). Najwyzszy poziom integracji osigga dostosowujgc swojg strukture i/ lub
system informatyczny do wspodtpracy.

Réwniez Deszczynski zaktada, ze przedsiebiorstwa stosujgce dojrzate podejscie relacyjne
(efektywnie zarzadzajg relacjami) powinny wykazywac aktywnos¢ w trzech obszarach:
e tworzeniu i rozwijaniu strategii i modelu biznesowego;
e odpowiednim wykorzystaniu technologii informatyczno- komunikacyjnej;
e procesowym i strategicznym zarzadzaniu zmiang umozliwiajacg tworzenie wartosci

dodanej z zasobdw relacyjnych [Deszczyriski 2014].

Opowiada sie tym samym za holistycznym podejsciem do zarzgdzania relacjami.

Autor najwiekszych korzysci upatruje z kolei w takim komponowaniu strategii klienckich,
by wiekszo$¢ komédrek organizacyjnych firmy realizowata jej cele tworzgc wartos¢ dla klienta.
Klienci instytucjonalni dokonuja bowiem catosciowej ewaluacji wspotpracy z dostawca
opierajac sie nie tylko na wynikach finansowych. Obok tych, ocenie moga podlegac:

e kreowanie dodatkowej wartosci niematerialnej jak marka, rozpoznawalnos¢, czy
pozytywny wizerunek w oczach odbiorcéow finalnych;

e usprawnianie dziatan operacyjnych na réznych obszarach jak logistyka, praca w punkcie
sprzedazy czy obstuga ksiegowa;

e zaufanie do dostawcy budowane w trakcie trwania wspétpracy poprzez rozwigzywanie
trudnych sytuacji, wsparcie po sprzedazy czy elestycznos¢ w dziataniu;

e klimat wspdtpracy miedzy pracownikami obu przedsiebiorstw, relacje miedzy

przedstawicielami, jako$¢é, czestotliwo$é, otwarto$é komunikacji etc. $cisle zwigzane z

zaufaniem miedzy ludzmi.

Budowanie strategii klienckich opisane zostato szerzej w dalszej czesci niniejszej pracy.

1.4. Otoczenie relacji
Relacje nigdy nie wystepujg samodzielnie. Firmy sg uczestnikami rynku, a wiec réwniez
ich wspétdziatanie jest jego czescig i posiada wtasne otoczenie —blizsze i dalsze. Do pierwszego

z nich, czyli mikrootoczenia nalezg elementy zwigzane bezposrednio z atmosferg relacji jak
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zaleznosci, wzajemne oczekiwania i ewentualne konflikty. Do makrootoczenia, czyli otoczenia
dalszego uczestnikdw rynku i tgczacej ich relacji zalicza sie system spoteczno- polityczny,

stopien internacjonalizacji rynku, a takze jego wielko$¢, struktura i dynamika.

MAKROOTOCZENIE

" ATMOSFERARELACII

zaleznosé, konflikt, wspotpraca, oczekiwania, dystans

DOSTAWCA:

KLIENT:

- struktura - struktura
- strategia EI INTEtRAPKCJA - strategia
- technologia ementy, Frocesy, - technologia

/ \ zasoby

—— /

P ach
Stopier internacjonalize®

Rysunek 3 Mikro- i makro-otoczenie relacji
Zrédto: [Turnbull i Valla 1985]

Otoczenie blizsze relacji czyli wszystko, co tworzy jej klimat wynika z zaleznosci miedzy
podmiotami. Na to otoczenie najwiekszy wptyw ma charakter partneréw, a wiec ich struktury
organizacyjne, aktualne strategie czy zasoby, jakie posiadajg (rysunek 3). Wspdlny obszar w
strategiach dziatania klienta i dostawcy warunkujg interakcje. Catkowita roztagcznos¢ wizji
wspotpracy uniemozliwiataby zbudowanie korzystnej relacji miedzy przedsiebiorstwami.
Elementy kooperacji i procesy w nich zachodzgce tworzg otoczke relacji, czyli jej tzw.
atmosfere. Na makrootoczenie poszczegdlne podmioty majg z kolei ograniczony wptyw.
Jakkolwiek ono samo moze istotnie wptywaé zaréwno na dostawce, na klienta jak i na
atmosfere relacji miedzy nimi. Wielkos¢ rynku, jego dynamika, czy struktura mogg ksztattowac
sposdb kooperacji i kierunek jej rozwoju. Rowniez ustrd] polityczny, stopien
internacjonalizacji, stan gospodarczy i wskazniki ekonomiczne oddziatywujg na dziatalnos$é
partnerdw na rynku.

Zawezajgc ogolny charakter otoczenia do konkretnych podmiotdw model wspotpracy
zwany modelem szesciu rynkéw jest uproszczong forma zaprezentowania celu, zakresu oraz
natury marketingu partnerskiego. Identyfikuje bowiem szes$¢ obszaréow rynku, na ktorych

firma moze prowadzi¢ dziatania marketingowe. S3 to rynki: wewnetrzne, dostawcoéw,
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dystrybutoréw, potencjalnych pracownikéw, wptywowych instytucji, a przede wszystkim rynki

klientow.

rynki
wewnetrzne

rynki rynki
dostawcow dystrybutorow
rynek

klientow

rynki rynki
potencjalnych wptywowych
pracownikéw instytucji

Rysunek 4 Model szesciu rynkow
Zrédto: [Christopher, Payne i Ballantyne 2003]

Model szesciu rynkow przedstawia systemowg perspektywe budowania strategii
marketingowej bazujacej na sposobie myslenia o relacjach, jako o mozliwosci kreowania i
dostarczania wartosci oraz pozyskiwania preferencyjnych warunkéw handlowych.
Przytoczony wyzej model nie jest wersjg oryginalng, ewoluowat on bowiem z pierwotnej
wersji, w ktérej zamienione miejsca miaty rynki wewnetrzne oraz klientdw. Finalnie autorzy
wskazujg jednak, jako gtéwny obszar dziatan rynek klientdw zgodnie ze strategig orientacji na
klienta.

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na mocne powigzanie rynkéw miedzy sobg. Przyktadowo,

pracownicy organizacji sg jednoczesnie dostawcami i klientami wewnetrznymi firmy

[Christopher, Payne i Ballantyne 2003]. Umiejscawiajagc w modelu producenta napojoéw

alkoholowych jako firme, reprezentantami poszczegdlnych rynkéw byliby:

e rynki dostawcéw — dostawcy surowcéw, dostawcy opakowan, agencje marketingowe;

e rynki dystrybutorow — podmioty prowadzgce sprzedaz jak hurtownicy, kluczowi klienci w
handlu zorganizowanym, detalisci w kanale tradycyjnym oraz gastronomowie i firmy
cateringowe;

e rynki wewnetrzne — pracownicy producentow;
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e rynki potencjalnych pracownikow- to m.in pracownicy dystrybutoréw, pracownicy
sezonowi, merchandiserzy ktdrzy $cisle wspodtpracujg z sitami sprzedazy producentéw,
budujg wymagane kompetencje i nierzadko aplikujg pdzniej na stanowiska handlowcéw;

e rynki wptywowych instytucji- obok organdéw administracji panstwowej w przemysle
alkoholowym, ze wzgledu na duze obostrzenia prawne, rynki te sg szczegdlnie istotne.
Organizacje takie jak Zwigzek Pracodawcéw Przemystu Piwowarskiego czy Polski Przemyst
Spirytusowy przyjmujg role lobbysty i biorg aktywny udziat w tworzeniu regulacji
dotyczacych branzy;

e rynki klientéw — klientci B2B i konsumenci na rynku B2C, przy czym nalezy zwrdci¢ uwage
na to, ze klienci (kupujgcy/ konsumenci) producentéw s3g jednoczesnie klientami
dystrybutoréw, natomiast dla producenta, w relacji na rynku B2B dystrybutorzy sa
jednoczesnie nabywcami.

K. Fonfara prezentuje natomiast model siedmiu rynkéw definiujac jednoczes$nie zadania
dla przedsiebiorstwa do wykonania na kazdym z tych rynkéw. Priorytetowy pozostaje rynek
nabywcéw przy jednoczesnym zatozeniu przeniesienia akcentu z marketingu masowego na
partnerskie budowanie relacji, w ktéorym zdobywanie nowych klientéw nie stanowi wyzszego
pirorytetu niz utrzymanie silnych wiezi z obecnymi nabywcami. Na rynku podmiotow
opiniotwdrczych nalezy z kolei pozyskiwaé rekomendacje profesjonalistow w danej dziedzinie,
a takze obecnych klientéw i wykorzystywa¢ je w komunikacji z nowymi nabywcami.
Przedsiebiorstwo powinno utrzymywac korzystne wiezi taze ze swoimi dostawcami (na rynku
dostawcow) jak i podmiotami wptywajgcymi na otoczenie przedsiebiorstwa i jego klientow
(rynek wptywowych organizacji i instytucji i jednostek). Podobnie jak w modelu szesciu
rynkow, tak i w tym istotnym obszarem dziatania firmy jest rynek pracy. Pozyskiwanie
kompetentnych pracownikdéw i rozwijanie ich zaangazowania i lojalnosci warunkuje sprawne
osiaganie celéw firmy. Model siedmiu rynkéw zostat powiekszony od wczesniej opisywanego
o rynek konkurencji, ktéry powinien byé obserwowany, a wnioski z dziatania innych
podmiotéw winny stanowi¢ istotna czes¢ analiz rynkowych przedsiebiorstwa. Szeroko
rozumiany rynek wewnetrzny to z kolei obszar, na ktérym musi panowac zrozumienie wagi
dziatan zorientowanych na kupujgcego [Fonfara 2004].

Kolejny z prezentowanych w tej czesci pracy model wymiany powigzan bazuje na czterech
obszarach przy zatozeniu, ze wszelkie dziatania marketingowe firmy ukierunkowane sa
budowanie relacji. Twoércy, jako powigzane obszary wymieniajg zwigzki wewnetrzne, zwigzki

z dostawcami, zwigzki zewnetrzne oraz zwigzki z klientami. Wedtug autoréw modelu - Roberta
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H. Morgana i Shelby’ego D. Hunta, partnerstwo w marketingu relacji opiera sie na zaufaniu,

co w nastepstwie pobudza rozwdj wzajemnych zobowigzan [Morgan i Hunt 1994].

Zwigzki z dostawcami

Dostawcy produktow
Dostwecy ustug

|

Konkurencja

2 [+

g Pracownicy o

3 PHTI S  Przedsiebiorstwo RZE_nd _ =

; funkcjonalne Organizacje ;

= non- profit &

. 3
Klienci

Zwigzki z klientami

Rysunek 5 Model wymiany powigzan
Zrédto: [Morgan i Hunt 1994]

Warto zauwazyé, ze na przywotanych przez autora modelach, wiezi z réznymi klientami
majg odmienny charakter. Réznig sie miedzy sobg nie tylko relacjami z poszczegdlnymi
grupami partnerdw np. z klientami oraz dostawcami, ale réwniez powigzania w ramach jednej
grupy bywajg inne, co odzwierciedla charakter branzy. Producenci napojéw alkoholowych
kooperujg bowiem 1z przedstawicielami wszystkich kanatéw sprzedazy. Ich produkty
sprzedawane sg w wiekszosci placdwek handlu detalicznego oraz w niemal wszystkich
punktach gastronomicznych. Réznice w funkcjonowaniu relacji z klientami w poszczegdlnych
kanatach prezentujg wyniki przeprowadzonych badan opisane w piate]j czesci pracy.

Zdaniem autora najtrafniejszym odzwierciedleniem dziatania na polskim rynku napojow
alkoholowych jest model siedmiu runkow prezentowanych przez Fonfare. Jego przewagg nad
pozostatymi, wyzej zaprezentowanymi schematami jest przede wszystkim jednoznaczne
umiejscowienie rynku klientéw. Dualizm wynikajgcy z wymienienia dystrybutoréw i klientow
jako odrebnych rynkdéw na réznych pozycjach wzgledem przedsiebiorstwa moze prowadzi¢ do
niescistosci w interpretacji. Zdaniem autora strategia holistycznego zarzadzania procesami

przedsiebiorstwa ukierunkowana na nabywce determinuje silne oddziatywanie rynku
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wewnetrznego zarowno na klientéw indywidualnych jak i instytucjonalnych. W zwigzku z tym
uogélnienie rynku nabywcéw do klientéw z catego taricucha dostaw i umieszczenie go w
centralnej czesci modelu wydaje sie by¢ bardziej uzasadnionym. Wzbogacenie modelu o rynek
konkurenciji, ktéry winien by¢ regularnie obserwowany i rekomendacja poszerzenia analiz o
ten obszar jest dodatkowym atutem modelu siedmiu rynkéw.

Podsumowujac, firma powinna utrzymywac pozytywne relacje nie tylko z pracownikami i
klientami ale i z innymi uczestnikami rynku. Sukces firmy zalezy bowiem nie tylko od jej
otoczenia blizszego, ale i otoczenia dalszego. Organizacja powinna sie wiec koncentrowac na
budowaniu wizerunku rzetelnego partnera w catej branzy i na catym rynku [Turnbull i Valla
1985; Morgan i Hunt 1994; Payne i Ballantyne 2003; Fonfara 2004; Deszczyniski 2016].
Zaprezentowane wyzej schematy prezentujg klasyczne ujecie modelu biznesowego. Wedtug
ich zatozen, wiekszos$¢ wysitku spoczywa w tym podejsciu na sprzedawcy, podczas gdy klient
pozostaje bierny. We wspétczesnych firmach pojawia sie tendencja do przesuwania swoich
powigzan w kierunku decentralizacji wartosci rozpoczynajgc stata wspdtprace i
wspottworzenie wartosci. Tapscott nazwat model firmg 2.0. Firmy majg bowiem coraz
mniejszg mozliwo$é polegania na wewnetrzych zasobach, aby zaspokaja¢ coraz to bardziej
wymagajgce zewnetrzne potrzeby. Prezentowany model zaktada wiec coraz mniejszg kontrole
producenta w tworzenie produktu przy coraz wiekszej kompleksowosci. Autor modelu
zaktada, ze z czasem finalnym stadium bedzie masowa wspotpraca i wspétprodukcja z

klientem (rysunek 6).

Sieci biznesowe,
sprzedaz internetowa-
Niska Zaangazowanie,
wsptpraca i
wspdtprodukcja

Rozszerzone
przedsiebiorstwa-
poczué i odpowiedzieé

Kontrola

Korporacje ery
przemystowej-
Zaplanowac i sprzedac

Wolny rynek XIXw.

Wysok: - .
ysora Wytworzy¢ i sprzedaé

Niska Kompleksowos¢ Wysoka

Rysunek 6 Powstanie zaangazowania i wspotpracy.
Zrédto: [Tapscott 2010]
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Czescig wspdlng wszytskich przywotanych schematéw jest jednak fakt, ze dopiero
przedsiebiorstwo jako catos¢ ukierunkowane na otoczenie jest zdolne osiggac zatozone cele.
Dlatego tez obstuga klienta lezy nie tylko w obowigzku handlowcéw i menadzerdéw sprzedazy.
Aby budowaé wysokg wartos¢ dla klienta, potrzebne jest zaangazowanie wszystkich
pracownikéw poprzez tworzenie kultury organizacyjnej sprzyjajacej tworzeniu klimatu
zaufania i wiezi z klientami wewnetrznymi i zewnetrznymi. Innymi stowy, aby stuzy¢ klientowi,
firma musi zaspokoié¢ potrzeby rynku wewnetrznego [Mazurek- topacinska 2002]. Takze
wedtug N. Hill’a punktem wyjscia dla budowy satysfakcji klienta jest zbudowanie zadowolenia
pracownika, a nastepnie jasne zdefiniowanie zestawu wartosci, ktdrymi kieruje sie
organizacja. Na ich podstawie tworzona jest dopiero warto$¢ dla klienta, ktéra jest z kolei
koniecznym warunkiem do zbudowania i utrzymania jego lojalnosci (rysunek 7). Zadowolenie
klientow jest zatem bezposredniag pochodng podniesionych morale pracownikéw [Hill i

Alexander 2004].

Zbudowanie

o Ustalenie zastawu Tworzenie wartosci
satysfakcji

wartosci organizacji dla klienta i Zbudowanie lojalnosé¢ Utrzymanie klienta

(CRM — zarzadzanie
relacjamiz klientami)

pracownikow
(Human Resources
Management)

(Procesy budowanie jego klienta
wewnetrzne) satysfakcji

Rysunek 7 Budowanie satysfakgcji klientéw poprzez satysfakcje pracownikow.
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie [Hill i Alexander 2004]

Eskildsen , Kristensen oraz Westlund wysuwajg ponadto dwie tezy potwierdzajgce, ze
zmotywowany i rozumiejacy cele pracownik i zadowolony klient przynosi realne zyski. Wedtug
badaczy:

e zalezno$¢ miedzy satysfakcjg pracownikow i klientdw jest najsilniejsza w tym samym
okresie;

e zalezno$é miedzy zyskami i zadowoleniem klientdw jest silniejsza w kolejnych okresach
[Eskildsen, Kristensen i Westlund 2004].

Zadowolenie klientow jest wiec pochodng satysfakcji pracownikdw i zrozumienia przez nich

wartosci przySwiecajgcych firmie [Hill 2004, Eskildsen, Kristensen i Westlund 2004].

Partnerstwo powinno by¢ budowane przez pracownikéw firmy, poniewaz jak zauwazono

37



przywotujgc w dalszej czesci pracy misje wiodgcych graczy w branzy, zadowolenie klientow i
konsumentéw zajmuje czotowe miejsce w ambicjach wiodacych producentéw oraz firm
handlowych. A to wifasnie dwukierunkowa komunikacja z klientem jest najskuteczniejszym
sposobem poznawania i odpowiadania na potrzeby partneréw [Grzybek 2007].

Ponadto, typy lojalnosci pracownikdw mozna przyréwnaé do typologii przywigzania
klientow do firmy. Mechanizmy lojalno$ci wewnetrznej czyli relacje bazujace na zaufaniu i
przywigzaniu, mozna podzieli¢ analogicznie do zachowan klientéw, na lojalnos¢ rzeczywista,
zwyczajowg i wymuszong [Lipka 2012]. Szczegétowo charakter tych wiezi opisany zostat we
wczesniejszej czesci rozdziatu. Warto jednak nadmienié, ze wszystkie te trzy typy ksztattowane
Sg przez organizacje.

Motywacja i rozumienie gtéwnych celéw firmy jest wiec warunkiem koniecznym do sprawne;j
obstugi klientéw, a na dalszym etapie wdrozenia CRM, o czym szczegbétowo opisane zostato w

czesci czwarte;.

1.5. Orientacja i zatozenia marketingu partnerskiego

Marketing partnerski przez wiele lat byt pomijanym obszarem badawczym i wiele
aspektéw pozostawato przez literature przedmiotu nieusystematyzowanych [Jackowski
1999]. Po roku 2000 nabrat on jednak wiekszego znaczenia i wyklarowat sie szereg nowych
trendow.

Umocnita sie sie pozycja przetargowa klienta na rynku B2B. Przy rosngcej konkurencji i
rozwoju sektora gospodarczego, producenci majg coraz wiecej mozliwosci w wyborze
partnera. W przypadku branzy napojow alkoholowych, jak i innych FMCG, problemem jest
rowniez nie tylko skonczona i wcigz spadajgca liczba sklepéw, ale i ograniczone miejsce
ekspozycyjne w punkcie sprzedazy. W punkcie sprzedazy detalicznej producenci konkurujg o
miejsce w strefie pdtek przeznaczonych dla swojej kategorii, miejsc ekspozycji promocyjnych
lub w strefie zakupédw impulsowych (przy kasach). W przypadku napojéw alkoholowych
pewne obostrzenia w handlu zorganizowanym, pozwalajg czasem na eksponowanie tych débr
tylko w okreslonych strefach jeszcze bardziej te miejsca ograniczajac.

Zaréwno w B2B jak i w B2C wymagania i preferencje klientéw staty sie bardziej wyszukane
i zindywidualizowane. Wynika to zaréwno ze wspomnianej duzej ilosci potencjalnych
dostawcow jak i stosunkowo niewielkiego kosztu zmiany partnera przy jednoczesnym
wysokim poziomie $wiadomosci i poinformowaniu kupujgcego. Obraz nowego konsumenta

na polskim rynku napojow alkoholowych zaprezentowany zostat w drugim rozdziale,
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natomiast kontekst zwiekszenia kompleksowosci obstugi klientéw instytucjonalnych jest
istotg niniejszej pracy i zostaje wielokrotnie poruszany.

Organizacje zrozumiaty, ze kluczowe stajg sie jednostki wyspecjalizowane w zakupach.
Wraz ze wzrostem doswiadczenia tych jednostek, rosnie poziom wiedzy utworzonych dziatéw
zakupdw. Aktualnie, prawie kazda wieksza sie¢ handlu detalicznego zatrudnia kupcow
poszczegdlnych kategorii produktowych. To z kolei skutkowato potrzebg rozwoju struktur
sprzedazowych i wspierajgcych oraz koniecznoscig zintensyfikowania dziatania z zakresu
marketingu partnerskiego. Oprdécz segmentacji konsumentéw, firmy rozpoczety préby
podziatu rynku B2B w zaleznosci od ilosci zakupowanego towaru, rentownosci wspotpracy jak
i mozliwosci budowania wizerunku.

Dodatkowo kryzys gospodarczy, ktory nastgpit w pierwszej dekadzie XXI w. sprawit, ze
wiele branz, w tym alkoholowa odnotowato spowolnienie koniunktury. Konsumenci
ograniczaja swoje wydatki, a dodatkowo wzrost poziomu akcyzy oraz kosztédw koncesji
sprawity, ze aby utrzymaé pozadany zysk netto, firmy muszg ogranicza¢ swoje koszty i
monitorowac i weryfikowaé poziom cen swoich produktéw. Firmy buduja relacje ze swoimi
partneremi, ale korzystny bilans finansowy relacji pozostaje niezbednym czynnikiem
kontynuowania tej relacji

Czescig wspdlng wyzej wymienionych, nowych uwarunkowan jest potrzeba budowaia
relacji poprzez zadowolenie klienta. Satysfakcja partneréw prowadzaca do lojalnosci jest
kluczowa dla dostawcy. Jednak ze wzgledu na ztozony charakter tych aspektéw, bardzo trudne
jest ich skwantyfikowanie czy roztozenie na czesci sktadowe.

Z punktu widzenia przedsiebiorstwa, zarzadzanie relacjami z klientami wymaga zatem
dziatan zaréwno wewnatrz organizacji, jak i w jej otoczeniu. Wptyw na dalsze otoczenie jak
system spoteczno- gospodarczy, wielko$¢ branzy czy obowiazujgce prawo jest bardzo
ograniczony, a w wielu przypadkach znikomy. Relacje z czeSciag podmiotéw stanowigcych
blizsze otoczenia jak z instytucjami publicznymi czy z konkurencjg sg z reguty jednostronne i
zamykajg sie w ksztattowaniu rynku, na ktdrym firma dziata. W najwiekszym stopniu
przedsiebiorstwo moze oddziatywaé na swoich pracownikéw, klientéw, dostawcodw oraz na
swoje procesy wewnetrzne. Wspétpraca z dostawcami strony sprzedajgcej nie znajduje sie w
obszarze rozwazan zawartych w niniejszej pracy, zatem zostang pominiete w dajszej jej czesci.
Zarzadzanie relacjami z klientami moze zatem opiera¢ sie tylko na narzedziach

wykorzystujgcych procesy wewnatrz organizacji oraz w ramach besposredniej interakcji z
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klientem. Zestaw takich instrumentéw zawiera sie w praktykach zarzadzania marketingowego
okreslonych mianem marketingu partnerskiego.

Gdzie zatem jest miejsce marketingu partnerskiego w przedsiebiorstwie? Na ktdrej czes¢
organizacji spoczywa odpowiedzialno$¢ na marketing partnerski? Na powyzsze pytanie nie ma
jednoznacznej odpowiedzi, cho¢ mozna stwierdzi¢, zgodnie z zatozeniami CRM (Customer
Relations Management), ze zadowolenie klienta powinno by¢ ambicjg wszystkich dziatéw i
wszystkich pracownikéw. Fonfara dodatkowo zwraca uwage na koniecznos¢ analizy systemu
wartosci organizacji i klientéw [Fonfara 2014]. W skutecznej strategii marketingu
partnerskiego niezbedne jest uwzglednienie w niej wartosci relacji z klientami. Ponizej
przytoczono cztery misje gtdwnych graczy branzy napojéw alkoholowych w Polsce. Cel gtéwny
niemal wszystkich producentéw alkoholu zawiera w sobie stwierdzenie, ze firma dazy do bycia
preferowanym partnerem biznesowym. Dla pordwnania zbieznosci celdw, zaprezentowano
rowniez misje ich klientéw- czterech duzych firm prowadzacych sprzedaz alkoholu- zaréwno
do konsumentdw, jak i dalszych klientéow instytucjonalnych (w przypadku hurtowni oraz

podmiotow segmentu Cash & Carry).

Firma Misja Odniesienie do Odniesienie do
konsumentow (B2C) partnerow (B2B)
Misje wybranych producentéw napojow alkoholowych:

By¢ najbardziej podziwiang firmg branzy
piwowarskiej w Polsce i tym samym
wzmacniac reputacje SABMiller na

Kompania swiecie By¢ preferowanym
Piwowarska | . Preferowane marki partnerem
e Preferowane marki. .
S.A. . biznesowym
e Preferowany partner biznesowy.
e Preferowany pracodawca
Dzieki pasji pracownikéw bedziemy
rozwijac trwate relacje z klientami i
konsumentami odkrywajac przed nimi
"czar piwa".
Grupa Zywiec  Koncentrujemy sie na: Rozwijanie trwatej Rozwijanie trwatej
S. A e  Znakomitych markach relacji z konsumentami  relacji z klientami

e Ponadprzecietnej jakosci
e  Skutecznej realizacji celéw
e Odpowiedzialnosci spotecznej

Wizjg Stock Polska jest bycie liderem w

branzy dostarczajgc produkty najwyzszej

jakosci, z pasjg spetniajgc oczekiwania

konsumentow. Spetnianie oczekiwan Wyprzedzanie
Misja: konsumentéow potrzeb klienta
Wyprzedzamy potrzeby klienta

Wyznaczamy standardy w branzy

Budujemy najlepsze miejsce pracy

Stock Polska
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CEDC

Pernod Ricard
Polska
(Wyborowa S.
A)

Dostarczamy korzysci naszym
udziatowcom

Misjg CEDC jest tworzenie wysokiej
jakosci produktoéw, cieszacych sie
uznaniem konsumentéw i
zdobywajacych wiodace pozycje na
rynku, zapewniajac wysokg rentownos¢
firmy i tworzac wartos¢ dla jej
udziatowcow. Realizacji tych zamierzen
towarzyszy dbanie o rozwaj
pracownikéw, budowanie pozytywnych
relacji z partnerami biznesowymi,
zachowanie najwyzszych standardéw w
zakresie ochrony srodowiska oraz
realizowanie programéw spotecznych z
zakresu odpowiedzialnego spozycia
alkoholu.

Uznanie konsumentow

Chcemy odegrac wiodacg role w branzy
alkoholowej w Polsce poprzez
oferowanie swiatowej klasy produktow i
wysokiej jakosci ustug naszym Klientom,
tworzenie satysfakcjonujgcego i
atrakcyjnego srodowiska pracy dla
pracownikdw oraz wyznaczanie
standarddw etycznych w biznesie.
Naszym celem jest kontynuowanie
zrobwnowazonego wzrostu opartego na
bardzo dobrym portfelu uzupetniajgcych
sie wzajemnie marek i zmotywowanym,
utalentowanym zespole.

Swiatowej klasy
produkty i jakos¢
obstugi dla klienta

Pozytywne relacje z

partnerami
biznesowymi

Standardy etyczne
w biznesie

Misje wybranych podmiotéw sprzedajacych produkty FMCG, w tym napoje alkoholowe

Grupa
Eurocash

Naszym celem jest osiggniecie pozycji
wiodgacego hurtowego dystrybutora
produktéw FMCG (szybko zbywalnych
doébr konsumenckich) w Polsce. Dgzymy
do tego:

Realizujgc wartos¢ dodang dla naszych
klientéw. Osiggamy to poprzez
rozwijanie wyspecjalizowanych
jednostek biznesowych, bedacych
liderami we wszystkich waznych
segmentach rynku, na ktérym dziatamy
Zwiekszajgc wartos¢ firmy dla
akcjonariuszy poprzez ciggta poprawe
wykorzystania naszych aktywow, jak
réwniez poprawe naszych procesow
biznesowych

Oferujgc naszym pracownikom,
partnerom i ustugodawcom ekscytujace
mozliwosci w przynoszgcym zyski
srodowisku dystrybucji hurtowej, gdzie
kazdego wynagradza sie za jego zastugi i
lojalnos¢, wedle obiektywnych kryteriéw
osigganych wynikow w pracy.

Wartos¢ dodana dla
klienta

Ekscytujace
mozliwosci w

przynoszacym zyski

Srodowisku
dystrybucji
Wynagrodzenie za
lojalnos¢ i wyniki
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Promowanie maksymalnej efektywnosci
dziatania we wszystkich sferach
dziatalnosci, tak by zoptymalizowaé w jak
najwiekszym zakresie wykorzystanie
srodkéw finansowych, materialnych i
zasobow ludzkich.

Zapewnienie lojalnosci Klientow, jak
najwiekszego ich zadowolenia oraz
poprawy jakosci zycia przez postawienie
na innowacyjnosc i oferowanie

Jeronimo . i s Zapewnienie lojalnosci
. najkorzystniejszego stosunku jakosci do o L
Martins . . klientéw zadowolenie i
. ceny w zakresie oferowanych produktow e
Dystrybucja i ustu poprawa jakosci zycia
(Biedronka) g klientow

Zapewnienie przestrzegania najwyzszych
standarddw postepowania i
odpowiedzialnosci spoteczne;.
Prowadzenie dziatalnosci w oparciu o
dynamiczne i elastyczne zespoty
dysponujace silnym kapitatem ludzkim,
taczace doswiadczenie i wiedze
technologiczng z nowoczesnymi
zasadami zarzadzania.

Naszg pasjg s Klienci. Wspieramy ich w
podnoszeniu konkurencyjnosci ich
dziatalnosci gospodarczej oraz
zaspokajamy ich codzienne potrzeby.
Dostarczamy im nowoczesne rozwigzania

Podnoszenie
konkurencyjnosci i
zaspokajanie

Makro cash & potrzeb klientow

carr A . Dostarczenie
¥ dedykowane obszarom biznesu i Klientom
kulinariow oraz innowacyjne produkty w nowoczesnvch
atrakcyjnych cenach. rozwiazaft ¥

To co wazne, wspdlnie zmieniamy na
lepsze
Dla klientédw staramy sie bardziej niz
ktokolwiek inny

Tesco Traktujemy innych tak, jak sami chcemy
by¢ traktowani
Wykorzystujemy nasze mozliwosci dla
dobrych celéw.

Staramy sie dla
klientow

Tabela 2 Miejsce klienta instytucjonalnego i inwywidualnego w misjach wybranych producentéw napojow
alkoholowych i podmiotdéw je sprzedajacych
Zrédto: Opracowanie wtasne

Misja firmy nakresla jej role dla otoczenia- zaréwno blizszego, jak i dalszego, uzasadnia jej
istnienie i przedstawia swoistego rodzaju pomyst na dalsze dziatania. Zaréwno misja, jak i wizja
oraz wartosci organizacji to wyraz aspiracji zwigzanej z pracownikami, klientami oraz
akcjonariuszami. Zebranie gtdwnych zasad, ktdre przyswiecajg organizacji i wyznaczenie
kierunku, w ktéorym zmierza wzmacnia utozsamianie sie pracownikéw z miejscem, w ktérym

pracujg i zapobiega przypadkowym decyzjom zarzgdczym kierownictwa.
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We wszystkich powyzszych stwierdzeniach pojawia sie w mniej lub bardziej bezposredni
sposéb aspekt lojalnosci — zaréwno w B2C jak i w B2B. Mozna zatem postawic teze, ze aby
zrealizowaé misje firmy, jej kluczowe dziatania winny by¢ ukierunkowane na zadowolenie
odbiorcow- zaréwno konsumentéw, jak i partneréw biznesowych.

Powyzsza analiza misji i wartosci potwierdza, ze firmy zdajg sobie sprawe, ze operujac na
dojrzatym rynku, ktéry dzielg z aktywng konkurencjg, budowa i rozwijanie korzystnych relacji
z klientami sg krytyczne dla powodzenia biznesu. Aby jednak oceni¢ poziom rentownosci
wspotpracy, nalezy podjaé prébe skwantyfikowania jej komponentéw [Berger i Nasr 1998].
Tak dogtebna analiza marketingu partnerskiego, wymaga najpierw precyzyjnego
umiejscowienia go poprzez wskazanie o$rodkéw odpowiedzialnych za budowania lojalnosci
partnerdw. Aby to uczyni¢, niezbedne jest wyodrebnienie dziatan bezposrednich, jak obstuga
klientéw, planowanie strategii czy budowa portfolio produktdw, jak i dziatan przyczyniajgcych
sie do zadowolenia klientéow w sposéb posredni jak administracja firmy lub dziatanie

departamentu produkgji.

marketing
partnerski

Obstuga
UG

Rysunek 8 Umiejscowienie marketingu relacyjnego w organizacji
Zrédto: [Grzybek 2007]

Umiejscowienia zadan bezposrednio zwigzanych z marketingiem partnerskim mozna
dokonac poprzez wyszczegdlnienie jego kluczowych czesci sktadowych:

e nieodtgcznym elementem marketingu partnerskiego jest obstuga klienta — poczawszy od
kontaktu z przedstawicielem handlowym i osobami negocjujgcymi kontrakt, poprzez dziaty
logistyki, obstugi klienta oraz departamenty, ktére opracowujg warunki handlowe;

e za portfolio produktdow, oferte oraz narzedzia wspierajgce odsprzedaz, jak promocje

konsumenckie i handlowe lub dodatkowe ustugi (wyposazenie punktéw sprzedazy, szkto,

43



meble, materiaty reklamowe) odpowiedzialne sg dziaty marketingowe- marketing marek
oraz trade marketing (w niektérych firmach nazywany tez shopper marketing lub customer
marketing);

e za wszystkimi powyzszymi dziataniami musi sta¢ wysoka jako$¢ — zaréwno produktéw,
materiatéw reklamowych, jak i obstugi na kazdym etapie relacji.

Rysunek 8 obrazuje przywotane zatozenia z literatury przedmiotu umieszczajagc marketing

partnerski we wspélnej czesci powyzszych trzech elementéw.

Na poczatku pracy przywotywano opinie, w krérych badacze utrzymywali, ze btednym jest
traktowanie poje¢ marketing partnerski i marketing relacji jako tozsame. Podobne niescistosci
w podejsciu do terminologii w definicji marketingu partnerskiego wzgledem innych praktyk
zarzadzania klientem. Okreslenie marketing partnerski oraz CRM uzywane byly czesto
wymiennie. Payne i Frow zdefiniowali obszary odpowiedzialno$ci marketingu partnerskiego,
zarzadzania relacjami z klientem oraz CRM, a takze nakreslili réznice miedyz nimi. Orientacja

tych poje¢ wzgledem siebie zobrazowana zostata na ponizszym rysunku.

Zarzadzanie
Klientem

Marketing
Partnerski

Rysunek 9 Domena strategicznego zarzadzania klientem
Zrédto: [Payne i Frow 2013]

Wedtug autoréw marketing partnerski angazuje CRM oraz strategiczne zarzadzanie
relaciami z kluczowymi podmiotami w celu realizowania swojej misji. Zgodnie z
prezentowanym modelem, marketing partnerski odpowiedzialny jest za zarzadzanie relacjami
ze wszystkimi kluczowymi partnerami. Zadaniem CRM jest zarzgdzanie relacjami z klientami
wykorzystujgc w tym celu odpowiednie technologie. Wreszcie zarzgdzanie klientem
sprowadza sie juz do wdrozenia i zarzagdzania taktycznymi interakcjami z partnerem [Payne i

Frow 2013].
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1.5.1. Definicja marketingu partnerskiego w organizacji

Marketing partnerski odchodzi od promowania produktu samego w sobie. W tym ujeciu
marketingu, nastepuje przesuniecie akcentu z produktu na wartos¢ [Rogoziniski 2000]. Jednak
oczekiwana przez klienta wartos¢ moze by¢ budowana wspdlnie z partnerem dopiero po
zbudowaniu pewnego porozumienia. M. Mitrega proponuje definicje marketingu
partnerskiego, jako ,koncepcji zarzadzania zaktadajgcej dtugoterminowe, wielostronne,
korzystne wspétdziatanie przedsiebiorstw z podmiotami blizszego i dalszego otoczenia w celu
maksymalizacji wartosci relacji z punktu widzenia ostatecznego nabywcy” [Mitrega 2003].

L. Berry — twdrca pojecia marketingu relacji wyrdznit piec kategorii budowania relacji:

e core service strategy (ang. strategia kluczowych ustug) rozumiana, jako state wspoétdziatanie
w taki sposdb, aby zachowac ciggtosc relacji z konsumentem, poniewaz podstawg biznesu
sg dtugotrwate relacje uzyskane dzieki dopasowaniu oferty do potrzeb klienta;

e relationship customization (ang. dopasowanie relacji) bazujgce na poznaniu potrzeb i
zachowan klientéw. Takie dostosowanie jest szczegdlnie wazne i relatywnie tatwe do
implementacji gtéwnie w ustugach, gdzie oferte mozna w prosty sposéb ksztattowac;

e service augmentation (ang. zwiekszanie ustugi) to rozbudowa oferty poprzez rozszerzanie
oferty o dodatkowe, wyrdzniajgce sie elementy, ktérych nie proponuje konkurencja;

e relationship pricing (ang. relacyjna wycena) opiera sie o stosowanie indywidualnych
warunkéw handlowych i rabatéw dla statych klientéw;

e internal marketing (ang. marketing wewnetrzny), ktéry bazuje na komunikacji wewnatrz
organizacji budujac morale pracownikéw [Berry 2002].

Powyisze elementy sg sktadowymi marketingu partnerskiego oraz integralnymi jego
czesciami, gdyz dopiero w catosci tworzg narzedzia warunkujgce stworzenie wartosci dla
klienta. Nie jest bowiem mozliwe np. komponowanie zindywidualizowanych ofert bez
dopasowania cen. Warto zwréci¢ uwage rowniez na ostatnig kategorie dotyczaca
pracownikéw firmy. Berry podkresla w nim wysoka wage budowania relacji w organizacji oraz
zrozumienia istoty marketingu wsérdd pracownikdw. Istota powigzania satysfakcji klientéw z
zadowoleniem klientow zostata juz wczesniej opisane, jednak zostanie ponowanie przywotane
rowniez w rozdziale czwartym, w czesci poswieconej wdrozeniu systeméw CRM.

Wedtug |. Gordona, marketing partnerski sktada sie az z jedenastu komponentéw,
zwanych przez autora teorii ,11C”. Wszystkie ponizsze elementy sktadajg sie na mix
komponentéw, ktére sg kluczowe w rozwoju firmy w zakresie wspotpracy Business to

Business:
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customer (klient) obejmuje portfel relacji przedsiebiorstwa z klientami oraz
charakterystyke tych wiezi (sita, czas trwania, plan na ich utrzymanie i zaciesnianie);
categories (kategorie) do asortyment produktéw wraz ze strategia marek. Zbilansowane
portfolio spetnia zardwno potrzeby konsumentéw jak i maksymalizuje zyski producenta i
dystrybutorow;

capabilities (mozliwosci) to odpowienie i wystarczajgce do dziatania na rynku zasoby. Ten
element 11C odnosi sie do rynku wewnetrznego przedsiebiorstwa i obejmuje zaréwno
zasoby materialne jak i niematerialne;

cost (koszt) to koszty zwigzane z obstugg klienta oraz petne informacje o rentownosci
wspotpracy i mozliwosciach realokowania srodkéw;

cotrol of the ,contact to cash” to kontrola proceséw obejmujgcych czas od momentu
zakupu, az do rozliczenia z klientem. Angazuje on wiekszos¢ dziatéw firmy;

collaboration (wspodtpraca) to wspdtpraca pomiedzy organizacjami oraz miedzy ludzmi w
nich pracujgcymi. Element bardzo mocno przenikajgcy wszystkie pozostate. Réwniez
zwigzany z rynkiem wewnetrzym przedsiebiorstwa, przy czym jeszcze wiekszg role odgrywa
w nim czynnik ludzki;

customization (dopasowanie) to tworzenie indywidualnej wartosci dla klienta poprzez
wspdlnie wypracowang oferte;

communication, interaction & positioning (komunikacja, interakcja i pozycjonowanie) to
dziatania przektadajgce sie na bezposredni kontakt z przedstawicielami nabywcy. Kontakt z
klientem jest kluczowy na kazdym etapie relacji — od zainteresowania ofertg, przez wstepne
ustalenia handlowe az po wsparcie posprzedazowe;

customer measurement (wskazniki wspoétpracy z klientem)- biezgce monitorowanie
portfolio klientdw, ocena optacalnosci relacji i ewaluacja poczynionych inwestycji sg wazne
zaréwno w trakcie trwania roku, by dgzy¢ do zrealizowania finansowych celéw firmy jak i
przy ustalaniu nowych kontraktéw i inwestycji;

customer care (opieka nad klientem) to bardzo szeroko rozumiany aspekt wspétpracy, w
ktdrym zawiera sie jakos¢ obstugi, dbato$é o relacje i pomoc udzielona klientowi na kazdym
etapie wspolnego dziatania;

chain of relationship (sie¢ powigzan) to rozbudowana sie¢ formalnych i nieformalnych

powigzan miedzy partnerami firmy [Gordon 2001].

Przemyslane, dopracowane 11C to podstawa budowania trwatych relacji z klientami i strategii

marketingu relacji.
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Rysunek 10 11C- Mix elementdéw we wspotpracy z klientami

Zrédto: [Gordon 2001]

Payne i Ballantyne przedstawiajgc swojg rozbudowang definicje marketingu
partnerskiego, czynig trzy gtéwne zatozenia:

o firmy na przestrzeni lat zmienity sposdb postrzegania relacji z klientami. Wazna stata sie dla
nich nie tylko sprzedaz, ale réwniez wiez z kupujgcym. Uwaga skupia sie nie tylko na czysto
transakcyjnych aspektach relacji, ale na dostarczaniu klientom wartosci;

e firmy dostrzegajg nowe obszary dziatalnosci — konsumenci nie tylko d3zg do zaspokajania
potrzeb, ale i do nawigzywania satysfakcjonujgcych relacji. Wiekszego znaczenia nabraty
potrzeby wyzszego rzedu;

e marketing to obszar nierozerwalnie zwigzany z obstugg klienta [Christopher, Payne i
Ballantyne 1996].

Niewatpliwie marketing na ptaszczyznie business-to-business, na przestrzeni lat
dynamicznie sie rozwinat czerpigc zaréwno z konceptdw nauk humanistycznych jak i scistych
oraz poszerzajgc swoj zakres zainteresowan z marketingu Scistego do szeroko pojetego
marketingu ustug biznesowych [Sheth i Sharma 2006]. Wymuszone to zostato przez rozwdj
rynku instytucjonalnego ale rowniez bardzo swiadome zachowania jego uczestnikéw. Na
proces podejmowania decyzji o zakupie produktu ma wptyw szereg czynnikdw i Zrédet
informacji zwigzanych z otoczeniem, dziataniami marketingowymi oraz wifasnymi
doswiadczeniami kupujacego [Lazer i Culley 1983]. Obecnie struktury po stronie kupujgcych
sg mocno rozwiniete, zwfaszcza w sieciach detalicznych, gdzie zatrudniani sg profesjonalisci
odpowiadajacy za zaopatrzenie placéwek, by realizowac strategie sieci. Zatem juz sam proces
zakupowy na rynku instytucjonalnym jest ztozony i obejmuje wielu uczestnikow, ktérzy maja

wptyw na ostateczng decyzje. Stad analiza tego obszaru wymaga wspétpracy z organizacjg
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oraz dogtebnej wiedzy, co wptywa na decyzje o zakupie. Zwtaszcza, ze szacuje sie, ze wartosé
wszystkich transakcji B2B jest srednio dla firmy przynajmniej dwukrotnie wieksza niz transakgcji
na rynku konsumenckim [Slater 1999].

Na podstawie zaprezentowanych w rozdziale teorii wyodrebni¢ mozna szereg zatozen
marketingu partnerskiego, jako drogi budowania trwatej wspotpracy z partnerem.

Zaréwno M. Grzybek jak i K. Fonfara utrzymuja, ze organizacja powinna koncentrowac sie na
rozwijaniu relacji z istniejgcymi klientami w stopniu nie mniejszym niz na pozyskiwaniu
nowych klientéw. Wielu zarzadzajacych oraz pracownikéw dziatéw komercyjnych jest tak
skupionych na ekspans;ji firmy i zdobywaniem nowych nabywcéw, ze przyktada mniejszg wage
do wzmacniania obstugi obecnych partnerdw. Jest to btedny kierunek z dwdéch powoddw. Po
pierwsze, pozyskanie nowych klientéw jest bardzo kosztowne. Firma ponosi wydatki na
zdobycie potencjalnych klientéw, z ktérych tylko czesé¢ dokona transakcji, a jeszcze mniejsza
grupa pozostanie lojalnymi klientami. Druga wada takiego podejscia to tzw. efekt dziurawego
wiadra — poszukujgc nowych klientéw, a zaniedbujgc istniejgcych, Ci drudzy odchodza.
Zdobywanie nowych klientéw jest wielokrotnie drozsze anizeli utrzymanie lojalnych
nabywcéw [Grzybek 2007, Fonfara 1999].

Ponadto kluczowe jest wtasciwe zdiagnozowanie potrzeb klienta, ocena potencjatu
wspotpracy i obranie kierunku jej rozwoju a zatem indywidualizacja jest w marketingu
partnerskim uzupetnieniem segmentacji [Grzybek 2007]. Szerzej temat zostat opisany w
dalszych rozdziatach pracy.

Innego podejscia w marketingu partnerskim wymagajg tez elementy marketingu mix.
Podobnie jak w konsumenckim, mozliwe jest zastosowanie 4P oraz 7C, jednak charakter tych
narzedzi musi by¢ dostosowany do rynku instytucjonalnego. Szerzej o dopasowaniu
kompozycji 4P na potrzeby B2B przedstawione zostato w trzecim rozdziale dysertacji.

Wspdtpraca ukierunkowana na dtugofalowe dziatanie zwieksza skutecznos¢, zmniejsza
ryzyko, na jakie narazone sg obie strony i przynosi wymierne korzysci [M.Grzybek 2007].
Dynamiczny rynak, jakim jest branza napojow alkoholowych wymusza na kadrze
menadzerskiej wysokga elastycznos¢ dziatania i dopasowywanie sie do szans i zagrozen. Dla
przedsiebiorstw stosujgcych podejscie relacyjne ma ona by¢ sposobem na osigganie przewagi
konkurencyjnej budowanej na relacjach tworzonych gtéwnie dzieki wiedzy o ich potrzebach
[Deszczynski 2014].

Naktadajac na przytoczone modele i zatozenia marketingu partnerskiegi kontekst branzy

napojow alkoholowych z punktu widzenia producentéw, ponizej zaproponowano zestaw
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elementow dla przedsiebiorstwa tego typu oraz zaproponowano obszary, ktére powinny

zosta¢ uwzglednione w strategii klienckiej.

Element 11C
1. Customer

2. Categories

3. Capabilities

4. Cost

5. Control of the
,Contact to cash”
process

6. Collaboration

Mozliwe dziatania producenta branzy alkoholowej w ramach elementu 11C
przedstawiciele handlowi oraz inni pracownicy dziatu sprzedazy (kierownicy sprzedazy,
kierownicy ds. kluczowych klientéw) regularnie odwiedzajacy punkty sprzedazy. Do zakresu
ich obowigzkéw nalezg: zbieranie zamodwien, komunikacja i informowanie o nowosciach i
ofertach, budowanie relacji, dostarczanie materiatéw reklamowych i wyposazenia punktéw
sprzedazy takich jak: lodéwki, stojaki, meble, szkfo etc.
organizowanie programow i promocji handlowe dla partnerdow;
przyznawanie bonusow i rabatéw dla statych klientéw;
potencjalne elementy obszaru kategorie to:

e segmentacja rynku konsumentéw na podstawie diagnozy potrzeb poszczegdlnych grup;

e oferta przygotowana dla poszczegdlnych segmentow;

e opracowana strategia marek poprzez wyznaczenie priorytetowych rynkéw i kanatéw
sprzedazy dla kazdego produktu;

e aktywnosci promocyjne marek zgodne z segmentacjg konsumencka i strategig marki w
kanatach sprzedazy;

e prezentacje nowych produktéw dla partneréw handlowych;

e racjonalnie zbudowana strategia cenowa produktdéw;

dostepnos¢ produktéw umozliwiajgca ptynng rotacje na potce i state dostawy do klienta.

Produkty znane przez konsumentow i postrzegane, jako wysokiej jakosci i warte swojej ceny

lub jako dobra oferta w przypadku produktéw segmentu ekonomicznego;

oferta atrakcyjnych z punktu widzenia klienta oraz jego klientéw materiatéw reklamowych

jak plakaty, oznaczenia ceny i inna miekka poligrafia, wyposazenie punktéw sprzedazy —

meble, akcesoria, wyposazenie na eventy;

stale kontrolowana marza dla poszczegdlnych kanatéw sprzedazy i kluczowych klientéw;

aktywacje w handlu z uwzglednieniem zwrotu z inwestycji (wyjatkiem jest gastronomia,

gdzie jednym z gtéwnych celdéw jest wizerunek, a nie tylko marzowos¢);

niezawodny system transakcyjny pozwalajgcy na monitorowanie zamodwien, sprzedazy,

rozliczen;

oznaczenia produktéw dostosowane do systemdéw zamdwien klientéw z uporzagdkowanym

katalogiem produktéw i odpowiednimi indeksami, powigzanymi z indeksami produktéw u

klienta;

wspotpraca pomiedzy producentami, a detalistami i gastronomami nie zamyka sie tylko na

wizycie przedstawiciela handlowego w punkcie, ale obejmuje kilka innych obszaréw:
e w duzych sieciach handlu detalicznego jeden z producentéw kazdej kategorii (piwo,
alkohole mocne etc.), zazwyczaj lider w danej sieci przyjmuje role doradcy w kategorii
wspierajgc klienta wiedzg rynkowg, analizami oraz wyposazeniem, ktére majg na celu
zwiekszenie efektywnosci dziatan i wzrost sprzedazy catej kategorii. Szczegdlnie
powszechne sg zabudowy kategorialne catych alejek z produktami branzy;
e producenci czesto nawigzujg wspotprace z kolejnym ogniwem w tancuchu dostaw i
Scisle wspotpracuja z hurtowniami, wyposazajac je w odpowiednig wiedze oraz wpierajgc
zarzadzanie sitami sprzedazy dystrybutorow. Dzieki temu obstuga punktow sprzedazy
detalicznej i gastronomicznej odbywa sie na jeszcze wyzszym poziomie;
e w kanale gastronomicznym oraz w przypadku eventéw wystepuje silna wspotpraca
gastronomoéw i organizatorow imprez z dziatami marketingu i trade marketingu
producentow. Wspdtpraca rozszerzona jest o wyposazenie, sprzet, atrakcje dla
konsumentow i wystrdj, ktéry nierzadko jest wypracowywany wspdlnie;
e producenci inwestujg bardzo duze srodki na badania marketingowe, analizy trendow
rynkowych, zachowania konsumentdw, skuteczno$¢ merchandisingu etc. Z uwagi na dobre
relacje, wnioski z takich badan sg prezentowane i przekazywane klientom;
e alkohol, oznaczony przez ustawodawce, jako dobro niepozgdane wymaga
dodatkowych dziatan i zabiegdw, jakie nie sg potrzebne w przypadku innych produktéw
FMCG. Producenci, chcac by¢ postrzegani, jako firmy odpowiedzialne spotecznie, wpieraja
kampanie zwigzane z Ustawg o wychowaniu w trzezwosci- wyposazajg punkty sprzedazy
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w odpowiednie materiaty jak plakaty, naklejki i tabliczki informacyjne, biorg udziat w
kampaniach edukacyjnych i akcjach charytatywnych;

7. Customization JBP (ang. Joint Business Plan)- wspdlne budowanie biznesu z kluczowymi klientami, ktéra
zawierajg nie tylko samg oferte i kontrakt, ale wszystkie dziatania dodatkowe i
uwzgledniajac zarys relacji w przysztosci i plan rozwoju przedsiebiorstw;

8. Communication, podmioty prowadzace sprzedaz alkoholu, to zawsze pierwsze jednostki, ktére dowiadujg
interaction & sie 0 zmianach w ofercie producentéw, rebrandingu marek, planowanych promocjach i
positioning- nowosciach. Ma to na celu zaréwno wzmacnianie relacji poprzez state informowanie, ale

takze budowanie dystrybucji dla wygody koicowych konsumentéw. Nie powinna sie
bowiem zdarzy¢ sytuacja, w ktdrej konsument widziat reklame nowego produktu, ale jego
poszukiwanie w punkcie sprzedazy jest bezskuteczne, gdyz produkt nie ma jeszcze
odpowiedniego poziomu dystrybucji. Taka sytuacja pogarsza wizerunek zaréwno marki,
jak i punktu sprzedazy — rosci rozczarowanie i nieche¢ konsumenta;

9. Customer nie jest optymalng sytuacja, w ktorej wszystkie mozliwe punkty, we wszystkich kanatach

measurments majg w asortymencie wszystkie produkty z catej branzy. W niektérych miejscach pewne
marki nie znajdg konsumenta, co grozi przeterminowaniem sie towaru i mrozeniem
srodkéw finansowych klienta. Producenci muszg, zatem na biezgco bada¢ rynek i
dopasowywac szerokos¢ asortymentu do placéwek handlowych i ich kupujacych.
Nie wszyscy klienci wymagajg identycznych inwestycji i obstugi ze strony producentow;
Poniewaz rynek jest bardzo dynamiczny, producenci powinni optymalizowa¢ naktady, w
tym réwniez czestotliwo$¢ odwiedzin handlowcéw, aby optymalnie wykorzystywacd
zasoby;

10. Customer care w celu kompleksowej obstugi klientéw, w ofercie znajduja sie state serwisy takie jak:

e obstuga handlowcow obejmujgca regularne odwiedziny w punktach sprzedazy, staty
kontakt z dedykowang osobg w przypadku jakichkolwiek problemdw;
e w przypadku kategorii piwa w gastronomii, regularne czyszczenie instalacji KEG;
e wyznaczenie oséb zajmujacych sie kluczowymi klientami. Zaréwno handlowcoéw, jak i
osoby w dziale obstugi klienta, logistyce czy ksiegowosci;
e dostawa materiatow reklamowych i wyposazenia do punktéw;
e infolinia dla klientow — bardzo czesto wskazana jest na produkcie i dostepna réwniez

dla klientéw;

e infolinia dotyczacg serwisdw sprzetu — np. lodéwek producenckich;
11. Chain of firme tworza ludzie, ktérzy tworzg sieci powigzan miedzy osobami pracujgcymi w
relationships powigzanych firmach. Do integracji niewgatpliwie przyczyniajg sie wszelkiego rodzaju

spotkania, szkolenia, targi i imprezy organizowane przez jedng ze stron.

Tabela 3 Diagnoza 11C dla producenta alkoholu na rynku B2B
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [Gordon, 2001]

Usatysfakcjonowany, zadowolony klient moze staé sie lojalnym partnerem handlowym i
przyspieszy¢ budowanie przewagi konkurencyjnej swojego dostawcy. Lojalnosé jest jednak
zasobem sama w sobie, a pochodng trwatej, obustronnej korzystnej relacji. Odpowiednio
wybrane i zastosowane narzedzia marketingu partnerskiego wspomagajg zarzadzanie relacja,
dzieki czemu zasoby sg zwiekszane i przynoszg organizacji wymierne korzysci.

Przedsiebiorstwa chcgce pomnaza¢ i wykorzystywa¢ swoje zasoby relacyjne jak
najefektywniej stajg przed problemem wyboru najlepszego sposobu zarzgdzania nimi. Dalsza
czes¢ pracy, zwtaszcza jej ostatnie i czesci obejmujg rozwazania na temat budowy strategii
klienckiej i doboru narzedzi marketingu partnerskiego prowadzacych do maksymalizacji
pozytywnych efektow ptyngcych z lojalnosci klientéw oraz wspodlnej budowy przewagi

konkurencyjnej na rynku B2B.
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2. Rynek napojow alkoholowych w Polsce

Autor przeprowadzit badania mechanizméw budowania lojalnosci pomiedzy
producentem i podmiotami prowadzgcymi sprzedaz jego produktédw na przyktadzie branzy
napojow alkoholowych. Wielkos¢ i wartos¢, a co za tym idzie, istotnos$¢ gatezi w branzy FMCG
oraz relatywnie niewielka ilos¢ gtéwnych producentéw umozliwiajg obserwowanie efektéw
dziatan poszczegdlnych podmiotdw.

Ten wielki i bardzo wartosciowy rynek w drugiej dekadzie XXI w. podobnie jak inne rynki
débr konsumpcyjnych, jest juz dojrzaty i nasycony. Aby pozostaé konkurencyjnym zaréwno
producenci, jak i detalisci stale podejmujg dziatania promocyjne oraz komponujg nowe,
atrakcyjne oferty dla potencjalnych klientow.

Alkohole, ze wzgledu na swoje pobudzajgce witasciwosci, zaliczane sg do uzywek.
Funkcjonowanie producentdw na tym rynku jest inne niz w przypadku pozostatych produktéw
spozywczych. Mimo bardzo duzego popytu na te produkty, spozycie ich nie jest niezbedne, a
wrecz klasyfikowane, jako niepozgdane spotecznie. Ze wzgledu na negatywne skutki spoteczne
i zdrowotne ich wytwadrcy sg objeci réznego rodzaju ograniczeniami [Rynek Uzywek cz.1 2013].
Producenci alkoholu majg przede wszystkim ograniczone mozliwosci promowania swoich
wyrobdéw. O ile w przypadku piwa, mozliwe jest stosowanie reklam w mediach w $cisle
okreslonych godzinach i formach, to mocniejsze alkohole mogg byé promowane wtasciwie
tylko w punktach sprzedazy. Komunikacja z odbiorcg kornicowym w miejscach sprzedazy jest
wiec gtéwng, a czesto nawet jedyng forma reklamy i dotarcia do potencjalnego konsumenta.
Z zwigzku z tym wiekszos¢ aktywnosci musi by¢ skupiona w punkcie sprzedazy, a tym samym
wspotpraca producenta z punktami detalicznymi i gastronomig jest kluczowa dla sukcesu obu
stron.

Uwzgledniajgc dodatkowo duzg dynamike branzy — zaréwno pod katem rozwoju oferty
jak i dziatan ukierunkowanych na osiggniecie jak najwiekszego udziatu rynkowego, autor uznat
rynek napojéw alkoholowych za bardzo ciekawy przyktad, na podstawie ktérego
zaprezentowaé¢ mozna mechanizmy budowania trwatych relacji miedzy podmiotami na nim
dziatajgcymi.

Niewatpliwym atutem branzy alkoholowej pod wzgledem zaprezentowania szerokiego
spektrum narzedzi marketingu partnerskiego jest szerokos¢ dystrybucji. Napoje alkoholowe
sprzedawane sg bowiem za posrednictwem wszystkich kanatéw. Od handlu zorganizowanego
(sieci detaliczne), poprzez rozdrobniony handel tradycyjny (niezrzeszone, samodzielne sklepy),

kanat gastronomiczny az po wydarzenia sponsorowane (eventy). O ile podmioty w ramach
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handlu zorganizowanego dokonujg zakupu towaru bezposrednio od producentéw,
przedstawiciele handlu niezrzeszonego oraz gastronomii zaopatrujg sie najczesciej za
posrednictwem dystrybutoréw hurtowych. Kanat hutrowy zostat jednak celowo pominiety w
przeprowadzonych badaniach. Autor, we wspoétpracy producenta i podmiotéw prowadzgcych
sprzedaz, istotng wage przyktada do znaczenia konsumenta w relacjach miedzy podmiotami.
Przeprowadza analize pordwnawczg kompozycji marketing mix pomiedzy B2B, a B2C,
wskazuje na role marki w ofercie do konsumenta korAcowego, podkresla istote
merchandisingu, zarzadzadzania kategorig i promocji konsumenckich. Wszystkie te czynniki
majg duze znaczenie w detalu i gastronomii. W przypadku kanatu hurtowego waga rabatéw i
bonuséw gotéwkowych byfaby sztucznie podwyziszona, podczas gdy narzedzia budujgce
przewage w punkcie sprzedazy bytyby zanizone, jako ze taki punktu sprzedazy do odbiorcéw
koricowych w kanale hurtowym najczesciej nie wystepuje. Duze znaczenie ma rowniez fakt, ze
hurtownie alkoholowe prowadzg najczesciej sprzedaz produktéw wszystkich producentow i
nie muszg wybiera¢ pomiedzy poszczegdlnymi ofertami, jak to ma miejsce prawie zawsze w
gastronomii, a w duzej mierze w detalu.

Mimo bardzo szerokiej drogi dotarcia do konsumentdw, w branzy alkoholowej, z uwagi
na duze bariery wejscia oraz obostrzenia prawne dziata niewiele podmiotéw. Wiekszo$é
udziatéw kazdej kategorii nalezy do 3-4 graczy, natomiast pozostate kilka procent wolumenu
rozdzielone jest pomiedzy matych producentéw, dziatajgcych najczesciej lokalnie (wyjgtkiem
jest rynek wina). Przy relatywnie scentralizowanym rynku, trendy poszczegdlnych kategorii
mogg zaleze¢ od dziatania nawet jednego gracza. Przyktadem moze by¢ wojna cenowa na
rynku piwa, ktérg w 2011 roku rozpoczeta Grupa Carlsberg Polska obnizajgc znaczgco cene
swojego piwa z segmentu ekonomicznego — Harnas, a nastepnie wchodzgc do najwiekszej sieci
dyskontowej Biedronka z tanszg wersjg flagowego produktu — piwa Carlsberg. Ze wzgledu na
wysokg wrazliwo$é na cene konsumentow piwa, zwtaszcza klientéw sklepdw dyskontowych,
dziatanie CP zmusito pozostatych dwdch duzych graczy rynku piwa — Kompanie Piwowarska
oraz Grupe Zywiec do intensywnych promocji, réwniez cenowych. Sytuacje tego typu moga
doprowadzi¢ do trudno odwracalnego spadku wartosci kategorii. W powyzszym przypadku
ceny nie wrdcity bowiem do poziomu sprzed obnizek. Tak duzy wptyw jednego podmiotu na
caty rynek to kolejny przyktad na potwierdzenie istotnosci Scistej wspdtpracy w taricuchu
dostaw. Uwzgledniajac dodatkowo konsolidacje rynku detalicznego, nalezy zaznaczy¢, ze
utrata partnera to utrata duzej wartosci rynku dla obu wspodtpracujgcych stron- zaréwno

producenta, jak i dystrybutora.
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Niewatpliwie branza ma istotne znaczenie takze dla panstwa. Zaréwno w ujeciu
ekonomicznym, gospodarczym jak i politycznym. Dotyka bezposrednio dziatalnosci wielu
podmiotéw gospodarczych, producentéw rolnych i spoteczenstwa. Producenci napojow
alkoholowych sg znaczgcymi odbiorcami dla dostawcéw produktéw oraz ustug, a nierzadko
jednymi z najwiekszych pracodawcédw na terenie, na ktérym dziatajg. Duza rola wigze sie takze
z dochodami generowanymi z prowadzonej dziatalnosci gospodarczej i produkcyjnej, a co za
tym idzie — ptaconych do budzetu panstwa podatkow posrednich VAT, akcyzy, optat
koncesyjnych, ale takze tworzeniem miejsc pracy [Borowska 2007]. Dla spoteczenstwa branza
jest wiec bardzo istotna na poziomie zardwno mikro- jak i makroekonomicznym. W 2014 roku
z tytutu akcyzy oraz podatku dochodowego, do budzetu panstwa wptyneto 11,3 min zt
[Zgliczynski 2016].

Alkohol, z punktu widzenia produktowego, mozna podzieli¢ na dwie grupy- napoje
alkoholowe oraz inne alkohole nieprzeznaczone do spozycia. Poniewaz tylko pierwsza z nich
nalezy do obszaru badawczego niniejszej pracy, alkohole wykorzystywane w przemysle,
zostajg w dalszej czesci pominiete. Napoje alkoholowe obejmujg trzy podstawowe kategorie
produktow: piwo, wyroby winiarskie (wino i inne fermentowane napoje winiarskie) oraz
napoje spirytusowe. Wymienione grupy towarowe rdznig sie miedzy sobg przede wszystkim
procesem produkcji, a takze zawartoscig alkoholu. Napoje spirytusowe powstajg w wyniku
destylacji po fermentacji, wyroby winiarskie tylko w wyniku fermentacji, natomiast piwo
warzone jest na bazie dojrzewajgcej brzeczki [IERIGZ 2014].

W pierwszej dekadzie XXI w. polski rynek alkoholu i napojéw alkoholowych intensywnie
sie rozwingt. W latach 2001-2012 wartos¢ krajowego rynku alkoholi wzrosta z 17,3 mld zt w
2000r.do 28,3 mld zt w 2012 r [Rynek Uzywek cz.1 2013]. Tak wysoka dynamika spowodowana
byta gtéwnie wstgpieniem Polski do Unii Europejskiej i otwarciem rynkdw, a takze ze wzrostem
sity nabywczej Polakdow. Dzieki znacznemu wzrostowi zaréwno popytu krajowego jak i
eksportu w latach 2000- 2011 istotnie wzrosta produkcja piwa (+52%) oraz napojow
spirytusowych (+56%). Jedyng grupg alkoholi, ktérych produkcja w Polsce zmalata byty
artykuty winiarskie (az 0 75%) [IERIGZ 2014]. W roku 2016 produkcja piwa przekroczyta 40,73
min hl i wzrosta o 0,5% wzgledem poprzedniego roku. W tym samym okresie produkcja
wyrobdéw spirytusowych wzrosta o 3,4% osiggajac poziom 98,2 min |, natomiast artykuty
winiarskie zanotowaty dalszy spadek o 11,7% do poziomu 77,6 min |. Przyczyn
systematycznych spadkéw upatrywaé mozna w odmiennych nawykach konsumenckich oraz w

zmianach poziomu cen alkoholi, a w nastepstwie w rdznicach w ich wzajemnych relacjach].
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Szacuje sie, ze catkowite spozycie alkoholi, (uwzgledniajac produkty pochodzace z szarej
strefy), wynosita w Polsce ok. 9,7 | 100-procentowego alkoholu na osobe [Ekonomia RP,
08,2013].

W obszarze sprzedazy, w roku 2013 GUS odnotowat sprzedaz ponad 38,9 min hl piwa,
3,48 min hl napojéw spirytusowych oraz prawie 1,43 min hl wina. Poczatek XXlw. byt dobry
dla wszystkich browaréw oraz producentéw wyrobdw spirytusowych. Ponizszy rysunek
przedstawia ksztattowanie sie sprzedazy tych kategorii na przestrzeni 2012, 2013 i poczatku

2014 roku.
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Bysunek 11 Miesieczne wolumeny sprzedazy kategorii napojow alkoholowych (w '000 Hl)
Zrédto: GUS, luty 2014, (Uwaga: dla kategorii wédki i wina odpowiednia jest o$ gtéwna po lewej stronie wykresu,
dla piwa- 0§ pomocnicza po prawej stronie).

Miesieczna wielko$¢ sprzedazy piwa w tym okresie wyniosta ok. 3 044 khl miesiecznie,
podczas gdy wédka odnotowata sprzedaz ok. 202 khl miesiecznie, a wino tylko 87 khl. Dane
bazujg na przesytanych obowigzkowo do GUS deklaracjach ze strony producentéw. Sg wiec
odzwierciedleniem sprzedazy ex factory wszystkich producentéw alkoholu w kraju. Na
wykresie przedstawiona jest bardzo charakterystyczna dla rynku alkoholowego sezonowos¢.
Szczegdlnie widoczny jest wzrost sprzedazy piwa w miesigcach letnich (maj- sierpien) oraz
szczyt w okresie Swigteczno- noworocznym w przypadku wodki. Nieznaczny pik sprzedazowy
wina w tym samym okresie spowodowany jest w duzym stopniu dynamicznym wzrostem
sprzedazy win musujgcych. Dane obrazujgce sprzedaz ex factory sg odzwierciedleniem

sprzedazy do klientéw bezposrednich producentéw (sieci handlowe, hurtownie), odsprzedaz
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do koncowych uzytkownikéw jest wiec przesunieta wzgledem powyzszego wykresu o ok. 2
tygodnie do miesigca.

Agencja badawcza IWSR (International Wine & Spirit Research) szacuje, ze w 2018 r.
Polacy wypijg prawie 4,3 mld litrow alkoholu. Z tego 3,61 mld litréw ma stanowi¢ sprzedaz
piwa, a 246 min litréw — sprzedaz wddki [Forbes, 09.2013]. Bedzie to spadek w kategorii piwa
w poréwnaniu do 2013 roku, kiedy sprzedaz wyniosta 3,71 mld litrow, a wzrost wédki wobec

sprzedanych 348 min litréw w tym samym roku [KPMG 2014].

2.1. Struktura sprzedazy na rynku alkoholowym

Przywotane statystyki sprzedazy sg pochodng dostepnosci napojéow alkoholowych,
preferencji konsumentow oraz wzrostu ich sity nabywczej. Centrum Badan Marketingowych
INDICATOR w swoich badaniach dotyczgcych preferencji Polakéw prezentuje m.in odpowiedz
na pytanie: ,Jaki napdj alkoholowy pili w ciggu ostatnich trzech miesiecy”. Ponad %
ankietowanych wskazato piwo. Prawie potowa respondentéw wskazata wédke, natomiast ok.
30% deklarowata, ze siegneta po wino [Garlicki 2010]. Po piwie najpopularniejszym trunkiem
pozostanje biata wédka. Taki wybdr zadeklarowato 43,2% konsumentéw. Odsetek ten zmalat
w stosunku do 2006 r. kiedy woddka byfta alkoholem pierwszego wyboru az dla 55%
konsumentéow. W tym samym czasie poziom preferencji wdédek kolorowych, jako napoju
alkoholowego pierwszego wyboru réwniez zmalat z 13% do 8,5%. Najwiekszy spadek
popularnosci odnotowaty wina —z 16,7% na 8,3%. Popularne staja sie z kolei drinki gotowe do
spozycia, czyli RTD (ready-to-drink) oraz wédki luksusowe- gtéwnie whiskey [Garlicki 2010].

W wywiadzie przeprowadzonym przez KPMG w 2013 roku respondenci wskazywali
rodzaje napojow alkoholowych, ktére spozywali w ostatanim roku. 88% ankietowanych
przynajmniej 1 raz siegneto po piwo, podczas gdy 73% pito je kilka razy i regularnie. 76%
pytanych spozywata wino minimum 1 raz w roku (45% kilka razy i regularnie). Do przynajmnie;j
jednego spozycia wodki przyznato sie 79% respondentdéw, natomiast prawie co 2 dorosty Polak
(ponad 43%) pit ja kilkukrotnie i regularnie [KPMG 2014]. W tym samym roku piwo stanowito
wiec 55,6% catkowitej ilosci spozycia napojow alkoholowych w Polsce, wyroby spirytusowe -
37,2%, natomiast wino 7,2% [Zgliczyniski 2016].

Dominujacg kategorig w strukturze spozycia alkoholi pod wzgledem ilosci spozywanego
alkoholu jest piwo ze spozyciem przekraczajgcym 99,9 | piwa per capita w 2014 r. (vs 94,4l w

2008 r.), na drugim miejscu uplasowato sie spozycie artykutow winiarskich (wina gronowe+
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miody pitne) z wynikiem 5,8 | w 2012r. i spadkiem wzgledem 2008r (8,2 | w przeliczeniu na
mieszkanca). Trzecia kategorie stanowig napoje spirytusowe, ktérych spozycie per capita w
2014 r. wyniosto 3,2 I. | byt to spadek z 3,4 | szes¢ lata wczesniej [Przemyst spozywczy, 2014;
Zgliczynski 2016]]. Mniejsza konsumpcje fermentowanych napojéw winiarskich ttumaczy
nizszy poziom spozycia tych najtaniszych produktdw. Spadku tego w ramach catej kategorii
wyrobow winiarskich, nie odbudowat wzrost konsumpcji wina gronowego wynikajacy ze
zmian nawykéw konsumentdw, oraz bogatej oferty przy wcigz niskiej dynamice cenowej
[IERIGZ 2013].

Ponizsze rysunki prezentujg rozktad poszczegdlnych segmentow alkoholi pod wzgledem

wartosci sprzedazy i stanowig poréwnanie udziatéw rynkowych w 2013 r. z rozktadem sprzed

szesciu lat.
Maj 2007 Maj 2013
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Rysunek 12 Poréwnanie wartosciowego udziatu sprzedazy kategorii alkoholowych
Zrédto: ACNielsen Polska, MAT 12 miesiecy, Czerwiec 2006 - Maj 2007, Czerwiec 2012- Maj 2013,

Jak juz wyzej wspomniano wszystkie kategorie ustepujg miejsca piwu, ktére odpowiada
za ponad potowe wydatkow Polakéw przeznaczonych na napoje alkoholowe, choé¢ wzgledem
2007 roku stracito 2,7 p.p. Mimo wysokiej ceny za litr, wédka zanotowata spadek wartosci ze
sprzedazy. Kosztem piwa i wodki urosty wszystkie pozostate kategorie — poczagwszy od wina —
o ponad 1,2 p.p przez ogromny wzrost whisky — prawie trzykrotny wzrost — do 3,6% rynku, az
do nowych, rozwijajgcych sie w Polsce produktéw jak RTD, likiery, brandy, rumy i koniak, ktére
stanowig w sumie 2,4% rynku wzrastajac z niecatych 1,8%. Wzrost wartosciowej sprzedazy

wina, mimo malejgcej konsumpcji per capita ttumaczy sie zmiang preferencji konsumentéw-
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znacznie mniej sprzedaje sie najtanszych wyrobdéw winiarskich, a istotnie wzrosta sprzedaz
drozszych win gronowych.

W diuzszej perspektywie najbardziej umocnita sie wartos¢ sprzedazy kategorii napojow
spirytusowych- az o 60% (wzgledem lat 2001-2004) osiggajac sprzedaz 3 mld zt rocznie w
latach 2009-2012. W analogicznym okresie warto$¢ sprzedazy piwa rowniez dynamicznie
wzrosfa- 0 56% notujac sprzedaz 8,8 mld zt rocznie. Polski sektor winiarski natomiast spadf o
4% zmniejszajgc wartosci produkcji sprzedanej do 766 min zt rocznie w latach 2009-2012. W
pierwszej dekadzie XXI w. nastgpita silna koncentracja skutkujgca zmniejszeniem sie ilosci
producentéw o ponad potowe do 99 w 2011 r. (vs, 2001 r.) . Redukcja najbardziej dotkneta
przedsiebiorstwa winiarskie, ktérych liczba spadta o 73% do 21 czynnych przedsiebiorstw

[Rynek Uzywek cz.| 2013].
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Rysunek 13 Gtéwnie gracze w kategoriach branzy alkoholowej w Polsce (wedtug wolumenowego udziaty
rynkowego (%)
Zrédto: Piwo: Nielsen , MAT 12M grudzier 2016, wédka Rynki Alkoholowe 2017, wino Nielsen MAT styczen 2013
Zdecydowana wiekszos¢ wymienianych wyzej produktéw pochodzi od zaledwie kilku
graczy w kazde] kategorii. Jak wspomniano na poczatku niniejszego rozdziatu, z uwagi na
bardzo duze bariery wejscia na rynek alkoholi i ogromne koszty dziatalnosci, wiekszos$é
udziatéw rynkowych nalezy do kilku firm. Zaréwno w przypadku piwa jak i wodki ponad 80%
wielkosci sprzedazy kazidej z tych kategorii przypada na trzech gtéwnych graczy. Trzy

najwieksze firmy browarnicze to polskie spotki bedace wiasnoscig miedzynarodowych
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koncernéw — Kompania Piwowarska SA, po przejeciu koncernu SABMiller w pazdzierniku 2016
r. jest w catoséci wtasnosécig Anheuser-Busch InBevs, gtéwnym akcjonariuszem Grupy Zywiec,
jest Heineken International BV natomiast Carlsberg Polska, to spdtka, ktérej gtdwnym
udziatowcem jest dunski koncern piwowarski Carlsberg Breweries A/S. Kancentracja na
piwnym rynku moze sie jednak zmniejszaé z uwagi na umacniajaca sie pozycje matych graczy.
Udziaty zyskujg zaréwno srednie browary jak Van Pur czy Perta Browary Lubelskie, ktére
osiggnety 5,6% wartosciowego udziatu rynkowego w 2013 roku vs 4,1% w 2008r. jak i mniejsze
browary regionalne, ktére urosty z 3,1% do 4,7% wartosci rynku w analogicznym okresie
[KPMG 2014]. Te ostatnie po 2012 roku przestaty by¢ dostawcami lokalnymi, a rozpoczety
dystrybucje krajowg, co pozwala przewidywac kolejne wzrosty udziatéw. Lider na rynku wédek
— CEDC to jeden z najwiekszych producentéw waédki na swiecie. W lipcu 2013 CEDC zostata
przejeta przez Russian Standard Corporation. Firma jest liderem w segmencie wdodek czystych,
gdzie posiada 41% wartosciowej sprzedazy i wiceliderem w segmencie wédek smakowych z
38% rynku. Zajmujaca drugg pozycje Stock Polska/Polmos Lublin od 2007 roku stanowi czes¢
miedzynarodowej firmy Stock Spirits Group. Firma jest liderem w segmencie wddek
smakowych z udziatek 53% [Rynki Alkoholowe 2017]. Marie Brizard Wine & Spirits (wczesniej
Belvedere S.A.) to holding zrzeszajacy producentéw napojow alkoholowych, do ktérego nalezy
polska firma Sobieski Spotka z. 0. 0. Najmniej skonsolidowana jest branza wina. Trzech
gtéwnych graczy odpowiada za 40% rynku. Oprocz przywotywanej juz CEDC, pozostali gracze
— Grupa Ambra SA i Bartex Winiarnia to polskie przedsiebiorstwa zajmujgce sie produkcja,

importem i dystrybucjg win.

2.2. Rynek piwa w Polsce

Ze wzgledu na powszechne wystepowanie i niewysokg cene surowcéw niezbednych do
jego wytworzenia, piwo produkowane jest w bardzo wielu krajach. Szereg Swiatowych
koncernéw rozlokowato swoje browary w krajach o niskich kosztach produkcji, tak jak to miato
miejsce w Polsce w latach 90. XX wieku, gdy polskie browary zostaty przejete przez koncerny
miedzynarodowe, co pozwolito zwiekszyé moce produkcyjne i przyczynito sie do wzrostu

eksportu polskiego piwa. Koncerny wprowadzajg swoje produkty réwniez do krajow, w

3 W momencie pisania niniejszej pracy, Kompania Piwowarska jest w trakcie zmiany wiasciciela. Z uwagi na
wytyczne europejskich urzedow regulacji AB InBev zdecydowat si¢ w grudniu 2016 roku sprzeda¢ aktywa
nalezace do SABMiller w Europie Srodkowej i Wschodniej, w tym Kompanie Piwowarska, japofiskiemu
koncernowi Asahi Group Holdings Ltd. za 7,3 miliarda euro. AB InBev zakomunikowat, ze zamkniecie
transakcji ma nastgpi¢ w pierwszej potowie 2017 roku [Portal spozywczy 2017].
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ktorych piwo nie jest popularne i promujac je, przyczyniajg sie do wzrostu popytu na tych
rynkach [IERIGZ 2013].

Dzieki bardzo aktywnej dziatalnosci miedzynarodowych koncernéw pod koniec lat 90. XX
w. polski rynek piwa bardzo sie rozwinat. Rosngce dochody Polakéw, agresywne promocje i
reklama oraz zmiana modelu konsumpcji alkoholu wptynety na dynamiczny wzrost popytu.
Coraz szersza oferta i pojawiajgce sie nowe rodzaje piwa sprawiajg dodatkowo, ze grupa
nabywcéw sie systematycznie powieksza [IERIGZ 2013].

Mimo ze piwo zajmuje pierwsze miejsce pod wzgledem wielkosci i wartosci sprzedazy, w
najblizszych latach jego spozycie bedzie spadac. Olbrzymie inwestycje browaréw w
poprzednich latach sprawity, ze poziom spozycia piwa zblizyt sie w Polsce do poziomu krajow
o silnej kulturze piwnej jak Niemcy lub Czechy. Jednak rynek juz sie nasycit i stracit mozliwos¢
dalszego dynamicznego rozwoju [Forbes 2013]. Ewentualnych szans wzrostu dla browardéw
mozna upartywaé w dywersyfikacji oferty. Lata 2012 i 2013 dla kategorii piwa to lata
wprowadzania najwiekszej liczby nowosci od lat 90., kiedy swoje marki wprowadzaty koncerny
miedzynarodowe. Najwiekszg popularnoscig cieszyty sie stabsze piwa smakowe i kategoria
mieszanek piwa i lemoniady czyli tzw. Radler (nazwa pochodzaca z krajéw germanskich i
stowianskich) albo Shandy (nazwa napojow tego typu w krajach anglosaskich). Kompania
Piwowarska wprowadzita wéwczas na rynek Lecha Shandy w dwdch wariantach — cytrynowym
i pomarariczcowym oraz Wojaka Radler, Grupa Zywiec do swojego portfolio wprowadzita
Warke Radler w odstonie cytrynowej i jabtkowej, natomiast Carlsberg Polska wzbogacit swoja
oferte o piwo Okocim Radler z limonka, a od kwietnia 2014 w sprzedazy pojawit sie réwniez
Carlsberg Citrus — limonkowy wariant flagowego produktu koncernu. Mieszanki piwa z
lemoniada wprowadzity rdwniez mniejsze browary jak tomza czy Perta. Ponizszy rysunek
przedstawia zmiany udziatéw kategorii w handlu tradycyjnym w sezonie letnim 2013 vs 2012.
Po wprowadzeniu nowych rodzajow piw kontrybucja segmentu Radler/ Shandy zwiekszyta sie

2 0,6% do 1,5% gtownie kosztem piw smakowych.
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2012 2013

Bezalkoholowe Bezalkoholowe
Smakowe
Smakowe
e

| Speqalnosci 8

Bezalkoholowe 0,3% 0,2%
Smakowe 3,7% 2,8%

Mote Mocne Specjalnosci 0,6% 0,7%
Shandy/ Radler 0,6% 1,5%
Niepasteryzowane 0,6% 0,4%
Mocne 9,9% 9,5%
Lager 39,5% 40,0%

Lager Lager

Rysunek 14 Wolumenowy udziat segmentéw w kategorii piwa (MAT 3- miesieczny maj-lipiec)
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych AC Nielsen, MAT 3m maj-lipiec 2013 vs maj lipiec 2013

Drugim segmentem piwnym cieszacym sie ogromng popularnoscig na poczatku drugiej
dekady XXI w. byly tzw. piwne specjalnosci czyli oryginalne produkty wytwarzane w inny
sposdb niz popularne lagery. Dotychczas piwa takie byty dostepne tylko w ofercie matych
browardéw produkujgcych niewielkie ilosci dla koneseréw (np. Ciechan, Fortuna, Noteckie) lub
wiekszych browaréw w ramach dystrybucji piw importowanych (np. Paulaner). Dynamiczny
rozwdj segmentu rozpoczeta Kompania Piwowarska wprowadzajgc swojg Kolekcje
Specjalnosci pod markg Ksigzece. Firma zaoferowata konsumentom trzy produkty w
regularnej ofercie - Ciemne tagodne, Czerwony Lager oraz Ztote Pszeniczne, a takze

pojawiajgce sie sezonowo limitowane warianty Jasne Ryzowe w lecie i Burgundowe Trzy Stody
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lub Korzenne w zimie. Odpowiedzig na to byto wprowadzenie przez Carlsberg Polska Piw
Sezonowych — Marcowego, Swietojariskiego, Wielkanocnego i Dozynkowego. Od marca 2014
réwniez Grupa Zywiec ma w swoim portfolio nowe specjalnosci — Biate, Bock oraz Marcowe.
Wzrost zainteresowaniem segmentem specjalnosci wykorzystaty browary regionalne jak
tomza, Perta czy Namystéw, oraz browary rzemieslnicze, ktérych znaczenie w poprzednich
latach byto marginalne. Z uwagi na wysoka cene i mniejszg rozpoznawalnosc¢ stanowig jeszcze
niewielkg czes¢ branzy, jednak systematycznie rosngca dystrybucja wykraczajgca poza sklepy
specjalistyczne oraz niestabngcy popyt ze strony kupujacych moga przyczyni¢ sie do jego

wzrostu.

2.3. Rynek napojow spirytusowych w Polsce

Réznorodnosé surowcéw, z ktorych moze byé produkowany alkohol etylowy (spirytus)
oraz wszechstronnos¢ jego zastosowan sprawiajg, ze jest on produkowany we wszystkich
krajach i wykorzystywany w wielu gateziach przemystu, a jego produkcja wykazuje od lat silny
wzrost. Jest to zwigzane jednak nie tylko z rozwojem produkcji napojéw alkoholowych, ale
przede wszystkim rozwojem sektora biopaliw, w ktdrym bioetanol jest obok biodiesla
podstawowym surowcem. Znaczgco mniejszy jest obecnie udziat popytu na alkohol etylowy
ze strony przemystu spozywczego i innego przetwodrstwa przemystowego.

Napoje spirytusowe rowniez wytwarzane sg na wszystkich kontynentach, jednak w
poszczegdlnych rejonach Swiata produkowane sg rézne rodzaje tych trunkdéw. Zalezy to
gtownie od klimatu i dostepnosci surowcow, z ktorych sie je wytwarza. W Polsce oraz krajach
poétnocnej i wschodniej Europy wddke produkuje sie przede wszystkim ze zbdz. Niezmienne
jest z kolei to, ze podstawowym surowcem niezbednym do wyprodukowania kazdego napoju
spirytusowego jest alkohol etylowy. Zawartos$é alkoholu w takich produktach waha sie miedzy
15 a 60%, jednak najczesciej jest to 40%.

Mimo ogromnego wyboru produktéw w skali Swiatowej, na pfaszczyznie krajowej
wystepuje z reguty mata réznorodnos¢ produktéw. Prowadzi to wiec do bardzo duzego
znaczenia handlu zagranicznego aby zaspokaja¢ popyt mieszkancéw. Zwtaszcza, ze bogacenie
sie ludnosci zwieksza globalny popyt na napoje spirytusowe wysokiej jakosci i o uznanych
markach.

Identycznie jak w przypadku piwa, Unia Europejska jest w skali $wiata drugim, co do

wielkosci producentem napojow spirytusowych i ich najwiekszym eksporterem po Chinach.
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W Unii Europejskiej, najwiekszym producentem pozostaje Wielka Brytania, gdzie w 2011
r. wytworzono ok. 7,50 min hl napojéw spirytusowych, w tym gtéwnie whisky. Kolejne miejsca
zajmuja Francja (prawie 2 min hl), Hiszpania (ok. 1,70 min hl), Polska (1,27 min hl), Wtochy
(1,14 min hl) i Niemcy (1,11 min hl). Jednak wymienione kraje rdznig sie znaczgco strukturg
towarowg wytwarzanych napojéw spirytusowych. W Unii Europejskiej Polska pozostaje
najwiekszym wytworcg wodki. W latach 2009-2011 produkowano jej w kraju ponad 100 min
hl rocznie, wobec mniej niz 80 min hl w 2005 r. [IERIGZ 2013].

Polska z uwagi na uwarunkowania klimatyczno-glebowe, a takze wiekowa tradycje, nalezy
do panstw produkujgcych gtéwnie alkohole wysokoprocentowe ze zbdz i ziemniakdw
[Borowska 2007]. Struktura produkcji napojéw spirytusowych w Polsce jest odmienna od tej,
ktora wystepuje we wszystkich pozostatych krajach UE. Najwiekszy wolumen przypada
bowiem na czystg wdodke. Drugg pod wzgledem wielkosci grupe stanowig likiery i wddki
kolorowe. Pozostate napoje spirytusowe majg marginalne znaczenie. Niewatpliwie wynika to
wiasnie ze wspomnianych uwarunkowan kulturowych i klimatycznych oraz tradycji. Nie mniej
jednak, udziat czystej woédki w produkcji napojow spirytusowych zmalat z prawie 85% w latach
2000-2003 do okoto 78% w latach 2005-2011 i 80% w 2012 r. Dla poréwnania sredni jej udziat
w UE to okoto 16%, a przed przystgpieniem nowych krajéw cztonkowskich wahat sie w
granicach 7% [IERIGZ 2013].

W latach 90. XX w. nastgpita prywatyzacja panstwowych przedsiebiorstw, ktére miaty
monopol na produkcje alkoholu (Polmos). W 1999 w przetargu rozdysponowano marki
dotychczasowego Polmosu. Wiekszos¢ zaktadow weszta w posiadanie zagranicznych
korporacji. Nowi wifasciciele inwestowali w nabyte marki budujgc pozycje konkurencyjng
dostosowang do funkcjonowania na otwartym rynku unijnym [Liczmanska 2012].

Cho¢ w kontekscie wartosci sprzedazy, rynek alkoholi mocnych rosnie, jednak
wolumenowo sie kurczy. Z badan wynika, ze tylko 1 na 10 dorostych Polakéw nie pije wcale
napojow spirytusowych. 88% zadeklarowato spozytanie tych trunkdw min 1 raz w roku [KPMG
2014]. W polskich sklepach juz w 2013 r. sprzedano 1% mniej tych produktéw niz w roku 2012.
W tym samym czasie w ujeciu wartosciowym, wydatki na napoje spirytusowe wzrosty o 6%.
Ponizszy rysunek przedstawia wielkos¢ i wartosc sprzedazy napojoéw spirytusowych w latach
2008- 2013. Wyrazng tendencja jest przesuwanie sie konsumentéw na drozsze alkohole —

Polacy kupujg mniej litréw wodek, jednak wydajg na nie wiece;j.
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2008 2009 2010 2011 2012 2013

mmm wolumen (minl)  =@==wartos¢ (mld PLN)

Rysunek 15 llos$¢ (w 1) i wartos¢ (w PLN) sprzedazy napojow spirytusowych w latach 2008- 2013.
Zrédto: [KPMG 2014]

Spadek nastgpit gtéwnie w kategorii wodki czystej, ktéra najbardziej traci wolumen
sprzedazy. Jej spadek wyhamowaty jedynie woddki smakowe i aromatyzowane, ktére
utrzymaty poziom swojej sprzedazy, a niektére produkty zanotowaty niewielki wzrost [Rynki
alkoholowe 2013]. Rynkiem wstrzasneta tez podwyzka akcyzy z 2014 roku (wzrost o 15% - z
4 960 do 5 704 euro/ 1h1 100% alkoholu). Cho¢ finalnie zatozenia Ministerstwa Finanséw byty
nietrafiona. Z uwagi na znacznie zwiekszong produkcje w czwartym kwartale 2013 r., do
budzetu wptyneto 89,5% przewidywanych wptywéw [Ministerstwo Finanséw 2015], a
dodatkowe optaty obnizyty rentownos¢ branzy. Jak twierdzg analitycy rynku, Polska
pozostanie wprawdzie krajem wddczanym, jednak popyt na trunki o wysokiej zawartosci
alkoholu bedzie nadal spadaé. Na popularnosci zyskiwaé bedg produkty stabsze o zawartosci

spirytusu ponizej 37,5 % [Forbes 2013].

2.4. Rynek wina w Polsce

Produkcja wina i innych fermentowanych napojéw winiarskich na swiecie wynosi okoto
57 min ton rocznie i w poréwnaniu z 2000 r. wzrosta o prawie 8%. Wino gronowe wytwarzane
jest w rejonach uprawy winorosli, bowiem z reguty jest ono produkowane na miejscu, w
winnicach. Przedmiotem obrotéw miedzy krajami sg napoje nadajgce sie juz do spozycia,
najczesciej rozlane do ostatecznych opakowan i przygotowane do obrotu w kraju

importujagcym, poprzez umieszczenie etykiet w odpowiednim jezyku. Pozostate
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fermentowane napoje winiarskie produkowane sg w pozostatych rejonach $wiata, gdzie
warunki przyrodnicze nie pozwalajg wyprodukowaé dobrej jakoéci winogron [IERIGZ 2013].

Najwieksi producenci wina na $wiecie to Wtochy, Francja i Hiszpania. Kazdy z nich
wytwarza rocznie okoto 4-5 min ton rocznie. Czwarte miejsce zajmujg Stany Zjednoczone
Ameryki z produkcjg ponad 2,2 min ton. Jakkolwiek szacuje sie, ze w najblizszych latach, w
zwigzku z coraz lepszym opanowywaniem technologii uprawy winorosli i produkcji wina
znaczenia nabieraty bedag kraje podtkuli potudniowej kosztem UE. Zwtaszcza, ze warunki
naturalne na tych obszarach sg czesto bardziej sprzyjajace dla uprawy winorosli niz w Europie.

W europejskiej produkcji wina gronowego wyraznie dominuje wino niemusujace,
okreslane jako wino spokojne. Eurostat klasyfikuje kategorie win niemusujgcych na wina
jakosciowe, porto oraz wina pozostate, a takze mniej popularny moszcz winogronowy.
Najwiekszy udziat w produkcji wina gronowego majg wina bez oznaczen geograficznych jednak
zmniejszenie powierzchni winnic oraz przestawienie sie na produkcje bardziej marzowych win
jakosciowych posiadajacych wtasng marke i chronionych przez prawa miedzynarodowe
spowodowato znaczacy spadek produkcji wasnie win stotowych.

W Polsce, zuzycie wina wzrosto w dtuzszym okresie -w sezonie 2010/11 wyniosto ono 1,07
min hl, wobec 0,72 min hl w sezonie 2004/05 [Rynek Uzywek cz.l 2013]. Zmiana stylu zycia

oraz otwarcie sie konsumentéw na nowosci prowadzity di systematycznego wzrostu.

0.1
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mmm wolumen (min 1) wartos¢ (mld PLN)

Rysunek 16 llo$¢ (w 1) i wartos¢ sprzedazy win gronowych w latach 2008- 2013.
Zrédto: [KPMG 2014]

Wg International Wine & Spirits, z roku na rok, rynek wina gronowego sie powieksza. W 2013
roku sprzedaz tego wina wyniosta blisko 142,5 min litréw i stale rosnie. Ponadto warto$é
sprzedazy rosnie szybciej niz wolumen, zatem kupowane wina s3g coraz drozsze [KPMG 2014].
Jednak caty segment w Polsce wyhamowuje, zatéwno pod wzgledem produkcji jak i spozycia.

Ma to miejsce z odejSciem od spozywania tanich wyrobéw winiarskich.

65



W przypadku win gronowych nalezy zwréci¢ uwage, ze nowo rekrutowani do kategorii
konsumenci stajg sie lojalnymi uzytkownikami [Rynki alkoholowe 2013]. Wyniki spozycia per
capita sg wcigz znacznie nizsze niz spozycie wéréd mieszkancow krajow typowo winiarskich
jak Francja, Wtochy, Gruzja, Portugalia czy Grecja. Srednie spozycie produktéw winiarskich w
Polsce to okoto 5,8 | litréw per capita rocznie, z czego 2,5 | stanowig wina gronowe [Portal
Spozywczy, 2014], co sprawia, ze Polska jest obecnie na 35 miejscu pod wzgledem spozycia
wina. Mozna zatem twierdzié, ze istnieje jeszcze duzy potencjat do wzrostu. Jest to, bowiem
czternasty pod wzgledem wielkosci wolumenu, importer wina na $wiecie, charakteryzujacy sie
jednoczesnie jednym z najmniejszych wskaznikdw spozycia na osobe w tej kategorii. Szacuje
sie, ze rok do roku to spozycie ma rosng¢. Prognozy sg optymistyczne i wskazuja, ze w kolejnej
dekadzie spozycie przekroczy 10 litréw na osobe. Wprawdzie bedzie to wcigz znacznie mniej
niz w krajach np. Europy Potudniowej, jednak z drugiej strony, na tamtych obszarach spozycie
wina ma sie kurczy¢ [Rynki alkoholowe 2013].

Picie wina staje sie w Polsce modne. W badaniu preferencji konsumentéw KPMG co trzeci
Polak (35%) deklaruje, ze pit wino w ostatnim miesigcu, a 60% w ostatnim kwartale [KPMG
2014]. Bardzo rosnie rowniez Swiadomos¢ konsumentow. Najpopularniejszym rodzajem wina
kupowanego w Polsce sg wcigz wina stotowe. Ponad % win sprzedawanych w Polsce to te z
przedziatu cenowego 15-20 PLN [Rynki Alkoholowe 2013]. Jesli chodzi o wybdr miedzy biatym,
a czerwonym, to Polacy od lat chetniej wybierajg wina czerwone (32,1%) niz biate (28%)
[KPMG 2014]. Niegdy$ wina poustawiane byty na podtce sklepowej wedtug gatunkéw. Po
opublikowaniu badan, ktéora modwig, ze pierwszym krokiem konsumenckiego drzewa
decyzyjnego stat sie kraj pochodzenia wina, detalisci zmienili podejscie i kacik win podzielony
jest wedtug kryterium geograficznego, a to czy wino jest stodkie, czy wytrawne mowi
dodatkowe oznaczenie. Szczegdlnie popularne na poczatku XXI w. staty sie wina z Nowego
Swiata (Ameryka Potudniowe, Nowa Zelandia). Wzrost na rynku wina generowany jest glownie
przez wina gronowe spokojne (niemusujace). W 2013 r. sprzedato sie ich 73% wiecej niz
dekade wczesniej [KPMG 2014]. Wina musujgce stanowig 20% wartosci kategorii, relatywnie
duza waga wynika z faktu, ze cafa kategoria win w Polsce jest wcigz mata i zakupy win
musujgcych w okresie Noworocznym stanowig nadal istotng cze$é jej rocznej sprzedazy.
Drugim, pod wzgledem wielkosci segmentem win sg stodkie wina deserowe i wermuty [Frynia
2007 r.]. Wina wzmacniane to relatywnie staty wartosciowo segment wart 0,9 mid PLN

rocznie. Podczas gdy jego wolumen rosnie (30,5 min | w 2013r. vs 29 min w 2012 r. i 28,5 min
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w 2011r.)[KPMG 2014], ceny tych produktéw spadajg, a przy zainteresowaniem tymi
produktami znaczgco spowalnia.

Najpopularniejszg markg jest Carlo Rossi (USA) 6,43 min |. Fresco (mix pochodzenia) 1,76
mln |, Sophia Sakar (Butgaria) 1,60 min |, Old Kadarka (Butgaria) 1,26 min | i Kadarka (Butgaria)
900 tys | [International Wine and Spirit Research, 2010].

Polski rynek wina cho¢ dynamiczny, jest wcigz trudny do oszacowania, ze wzgledu na
dziatania sieci dyskontowych i supermarketdw, ktére prowadzg bardzo agresywna polityke
cenowg, wprowadzajgc regularnie akcje wyprzedazowe. Szczegdlnie widoczne jest to w
przypadku Biedronki, dzieki ktérej sprzedaz win portugalskich urosta na poczgtku XXw.

kilkukrotnie [International Wine and Spirit Research 2010].

2.5. Nowe trendy na rynku napojow alkoholowych w Polsce

Na polskim rynku napojow alkoholowych, po roku 2000 nastgpito wyraZnie poszerzenie
asortymentu i rozwdj innowacji. Asortyment marek zostat rozwiniety o produkty w réznych
kategoriach — jak RTD ( np. Bacardi Breezer, Sobieski Impress), gotowe drinki w réznych
smakach na bazie wodki z ok. 5% zawartosci alkoholu. Rynek ten na przetomie pierwszej i
drugiej dekady rdst dynamicznie. Od 2008 r. wzrosty byty dwucyfrowe-z 3,9 min 1 do 9 min |
w 2012 r. co podniosto wartos¢ sprzedazy kategorii do 146 min PLN [KPMG 2014]. Badania
agencji AC Nielsen pokazaty, ze nawet w sklepat matoformatowych roczna sprzedaz
wartosciowa RTD (Ready-To-Drink) zwiekszyta sie w 2012 roku o 14,7% do roku poprzedniego
[Portal Spozywczy dostep z 06.05.2014]. Szacuje sie réwniez, ze rynek tych produktéw bedzie
sie nadal rozwijat i podobnie jak na Zachodzie Europy, zdobywat bedzie coraz wiekszy udziat
sprzedazy w branzy alkoholowej. Napoje te spozywane s3 gtownie przez miodych
konsumentow. Z wynikdw badania branzy napojéow alkoholowych przeprowadzonych przez
CBM Indicator wynika, ze w wyborze konkretnej marki w tej kategorii cena jest najwazniejsza
dla 33,3% respondentdw, na jakos¢ dla 26,7% badanych. Analogiczny odsetek oséb wskazat
cene i jakos¢ jako tak samo wazne czynniki wyboru. W dalszej kolejnosci kupujgcy kierujg sie
przyzwyczajeniem, smakiem i dostepnoscig [Garlicki 2008].

Szeroki wybdr smakdéw nowych produktéw wptynat na rozszerzenie sie grupy odbiorcéw
napojow alkoholowych o kobiety lub osoby, ktore nie lubig biatej wddki. Podczas gdy w |
dekadzie XXI w. dynamicznie rozwijaty sie RTD, w drugiej Polacy rozsmakowali sie w wdodkach

kolorowych. Na rynku wcigz spekuluje sie, czy wodki smakowe sg wzmocniong pochodng RTD
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czy raczej zamitowania Polakéw do nalewek. W 2013 r. po nalewki i wodki smakowe siegneto
ponad 2/3 Polakéw (69%) [KPMG 2014]. Obecnie najpopularniejsza wsrdéd nabywcow jest
Lubelska (przede wszystkim Cytryndéwka, ale tez Zurawindwka, Wiéniéwka, Porzeczkdwka,
Miodéwka oraz kolekcja Wyborowa Smaki Swiata), inne chetnie nabywane to kolekcje pod
markami Soplica (np. Malinowa, Orzechowa, Pigwowa), Sobieski (np. Zurawinowa, Waniliowa,
Mandarynkowa) a takze Krupnik Cytrynowy. Pojawienie sie takiej réznorodnosci w segmencie
wddek kolorowych catkowicie zmienity wyniki tego segmentu. Dtugoletni lider — Zubréwka,
musiata ustgpi¢ z pierwszego miejsca na korzy$¢ Zotadkowej Gorzkiej. Wzrosto réwniez
popularnos¢ smakowych odmian marek z wyzszej potki jak Bols oraz Finlandia [Garlicki, 2010].
Wielkos¢ sprzedazy kategorii w 2013r. przekroczyta 45 min | (vs. 37,1 w 2008r.) co przyniosto
W ujeciu wartosciowym ponad 2,2 mid PLN [KPMG 2014].

W zwigzku z dynamicznymi zmianami gustow konsumentéw obserwuje sie agresywne
dziatania reklamowe widoczne gtéwnie w kanale gastronomicznym oraz w handlu
nowoczesnym. Ten trend nie ulegnie zmienie poniewaz likiery owocowe i wodki smakowe o
obnizonej zawartosci alkoholu majg przed sobg najlepsze perspektywy rozwoju ze wszystkich
kategorii napojow alkoholowych. Producenci przewiduja, Zze rozszerzanie asortymentu o nowe
smaki i pojemnosci moze przynies¢ od 2 do 3% wzrostu wartosci rocznej sprzedazy.

Na popularnosci zyskujg rowniez inne alkohole mocne jak whisky. Po roku 2010 Polska
stata sie jednym z najszybciej rosngcych rynkdéw dla tego gatunku. W 2013 roku znalaztfa sie na
jedenastym miejscu wsrdd krajow, gdzie trafia najwiecej szkockiej whisky na $wiecie [Portal
Spozywczy 2014]. Sprzedaz w 2013 r. wyniosta 19 min |, czyli ponad dwa razy wiecej niz w 2008
r. (7,2 min 1) i prawie szes¢ razy wiecej niz dekade wczesniej [KPMG 2014]. Przewiduje sie, ze
z uwagi na zmiane stylu zycia i przejmowaniu wzorcow z zachodu, w roku 2018 Polacy wypijg
nawet o 60% wiecej produktu tej kategorii niz w roku 2013 [Forbes 2013]. Jakkolwiek szacuje
sie, ze nasycenie rynku nastgpi przy poziomie sprzedazy rownym 24,3 min litréw, po czym
tempo wzrostu bedzie znacznie wolniejsze niz w poprzednim piecioleciu [Forbes 2013].

Polski konsument poszukuje caty czas rynkowych nowosci i chetnie je wyprébowuje.
Jednym z takich odkry¢ w 2013 roku byt cydr. Do tej pory w kategorii byt tylko jeden gtéwny
produkt - Cydr Lubelski produkowany przez Ambre i kilka matych marek o niewielkim
znaczeniu. Cydry czyli napoje alkoholowe powstate dzieki fermentacji soku jabtkowego
kupowane sg zaréwno przez konsumentdw wina jak i piwa. Co ciekawe, cydr ma bardzo
wysoki poziom akceptacji réwniez osdb niepijacych do tej pory napojow alkoholowych,

dlatego rozszerza potencjat sprzedazy rekrutujagc nowych konsumentéw. Czynnikami
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stymulujacymi kategorie sg gtownie naturalnosc¢ i lekki smak [Rynki Alkoholowe, 2014]. Od
2013 roku coraz wiecej producentdw ma w swojej ofercie tzw. jabtecznik. Pojawit sie Cydr
Warka z firmy Warwin SA, Cydr Ignacow czy Green Mill Cider w portfolio Kompanii
Piwowarskiej. Duzg popularnoscia cieszy sie réwniez produkt podobny w smaku do cydru —
piwo jabtkowe jak np. Sommersby w odercie Carlsberg Polska. W 2013 r. sprzedaz tego typu
produktéw wyniosta 2 min I., a konsumenci wydali na nie 19 min PLN. Spozycie cydru w ciggu
ostatniego miesigca do momentu przeprowadzonego badania zadeklarowata niemal %
Polakéw (23%), a 1/3 (34%) pita cydr w ostatnim kwartale [KPMG, 2014]. Bardzo trudno jest

jednak przewidzie¢ dalszy rozwdj z uwagi na fakt, ze jest to w Polsce bardzo mtoda kategoria.

2.6. Marki prywatne w kategorii napojow alkoholowych

Coraz wiekszego znaczenia nabierajg marki prywatne (ang. private label). Swoje produkty
wprowadzity prawie wszystkie wieksze sieci handlowe. Majg na celu zwiekszenie wzrostu
obrotdéw, a ze wzgledu na wiekszg niz wczesniej uwage konsumentéw skierowang na cene,
osiggnety poziom udziatéw pozwalajgcy im na konkurowanie z markami istniejgcymi na rynku.
Wiele sieci ma swojej ofercie wtasng marke piwa lub wédki i sg to najczesciej produkty w
nizszych cenach niz ich markowe odpowiedniki. Zrédta powyiszego zjawiska mozna
dopatrywad sie w spadku nastrojow konsumenckich w ostatnich latach. Wedtug badan IPSOS,
na przetomie 2012 i 2013r. znacznie obnizyt sie Wskaznik Optymizmu Konsumentéw (WOK)a
0siggajac najnizszy na przestrzeni dwéch lat wynik na poziomie niezo powyzej 70 punktéw.
Spadek WOK spowodowany byt obnizeniem sie wszystkich jego sktadowych elementdw- niska
Oceng Klimatu Gospodarczego, czyli sytuacji gospodarczej w Polsce i oczekiwan wzgledem jej
zmian. Innymi stowy, zwiekszyt sie procent Polakéw, ktorzy obawiali sie o swojg sytuacje
materialng [IPSOS 2012r]. Poczynajac od marca 2013 Wskaznika Optymizmu Konsumentow
roku pokazat duzg poprawe w nastrojach Polakéw. Poprawie ulegly wszystkie sktadowe
Wskaznika Optymizmu Konsumentdw, za wyjatkiem Wskaznika Sktonnosci do Zakupéw i trend
ten utrzymywat sie do korca 2013 roku. Rysunek 7 przedstawia trendy Optymizmu
Konsumentéw i Klimatu Gospodarczego oraz zwigzang z nimi spadkowg Sktonnos¢ do

zakupoéw od pazdziernika 2011 do wrzesnia 2013 r.

4 WOK powstaje na bazie pytar zamieszczanych w comiesiecznym sondazu realizowanym od grudnia 1991 r. Badang zbiorowoscia jest
ludnos$¢ Polski w wieku 15 lat i wiecej. Sondaz przeprowadzany jest w na reprezentatywnej probie 1000 os6b
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Rysunek 17 Nastroje na rynku konsumentéw- klimat gospodarczy, optymizm konsumentéw i sktonnos¢ do
zakupdéw w latach 2011-2013
Zrédto: [IPSOS 2014]

2.7. Zachowanie konsumentow i czynniki wyboru produktu w branzy napojow

alkoholowych

Wiekszos¢ dziatan cztowieka wigze sie w pewien sposdb z zaspokajaniem jego potrzeb.
Stad tak istotna jest ich znajomos¢ przez producentéw i sprzedawcédw towardw i ustug.
Skuteczna strategia to taka, ktora opiera sie na informacjach o ludzkich potrzebach i umozliwia
elastyczne reagowanie na ich zmiany [Rudnicki 2004]. Nowsze, ale bardzo popularne podejscie
producentéw to kreowanie nowych potrzeb ludzi, jako ze konsumenci optymistycznie reagujg
na nowosci pojawiajgce sie na ryku.

W tradycyjnym ujeciu marketingu i sprzedazy, producenci bazowali w swoich
komunikatach na czynnikach ekonomicznych, ktore miaty skutecznie wptywaé na decyzje
kupujacych. Byty to gtdwnie promocje cenowe i aktywnosci budujgce widoczno$é. Od drugiej
potowy lat 90. XX w. zwiekszyt sie wptyw zewnetrznych czynnikéw pozaekonomicznych, a
takze czynnikdw wewnetrznych, jak osobiste preferencje, co obnizyto skutecznosc
tradycyjnego marketingu [Brzozowska- Wos 2010].

Ponizszy model obrazuje zachowanie wspdtczesnego konsumenta od momentu

zaistnienia potrzeby az do stanu po zakupie.
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Rysunek 18 Model rynkowych zachowan konsumentow
Zrédto: [ Brzozowska- Wos 2010]

Proces zakupowy zainicjowany jest poprzez zaistnienie potrzeby. Uswiadomienie sobie
potrzeby przez kupujgcego jest reakcjg na czynniki wewnetrzne (osobowosé, preferencje) lub
zewnetrzne pozaekonomiczne (rodzin, grupy spoteczne). Po uswiadomieniu sobie i
zdiagnozowaniu potrzeby nastepuje poszukiwanie informacji o produktach, ktére mogg ja
zaspokoi¢. W tym celu kupujacy siega zaréwno po zrédfa zewnetrzne takie jak informacje w
mediach oraz w punktach sprzedazy czy opinie znajomych, jak i po Zzrédta wewnetrzne czyli
pamiec i poprzednie doswiadczenia. Trzecim etapem jest ocena i wybdr najkorzystniejszej
oferty na podstawie zebranych wczesniej informacji. Istotng role odgrywajg réwniez cechy
produktu takie jak marka, opakowanie oraz gwarancje i ustugi posprzedazowe.

Po dokonaniu wyboru nastepuje zakup produktu lub ustugi. Bardzo istotnym elementem
jest zachowanie po-zakupowe. To, czy konsument bedzie usatysfakcjonowany z zakupu, czy
rozczarowany trafi do jego pamieci, a zatem do wewnetrznych zrédet informacji, ktére beda
odgrywaty istotng role przy jego kolejnych zakupach. W przypadku duzego zadowolenia, klient
wroci do tego producenta, a produkt bedzie chetnie kupowany. Wowczas agresywne
kampanie reklamowe przestajg by¢ potrzebne do rekrutowania nabywcdéw a producent moze
zaoszczedzi¢ sporo srodkow [Mazurek- topacinska 2002].

Czynniki decydujgce o wyborze danego alkoholu s odmienne w przypadku kazdej z
kategorii napojow alkoholowych. Ten sam konsument moze sie kierowac innym kryterium
kupujac piwo, wino, czy wddke. Biorgc jednak pod uwage ogdt napojow alkoholowych, bedg
nimi cena, jakos¢ lub oba powyzsze kryteria jednoczesnie. Trendem Il dekady XXI w. jest
niewatpliwie premiumizacja. 31% Polakéw twierdzi, ze kupuje marki premium, gdyz kojarza

im sie z ponadprzecietna jakoscig. Jednak rownolegle z premiumizacjg, niemal w kazdym
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segmencie cenowym (wyjatkiem sg produkty superpremium) kupujacy poszukujg najlepszej

relacji ceny do jakosci (ang. value for money).

m Tylko cena  m Tylko jakosc Cena i jakos¢

Rysunek 19 Czynniki decydujgce o wyborze marki napoju alkoholowego przez konsumenta
Zrédto: [Centrum Badarn Marketingowych INDICATOR 2008].

Wsrdd pozostatych czynnikéw, dla ogétu napojow alkoholowych najistotniejsze sg smak
produktu i przyzwyczajenie konsumenta do danej marki. Skuteczne okazujg sie promocje,
ktére prowadzg do impulsywnego zakupu danej marki. Prawie 30% konsumentéw
zdecydowatoby sie bowiem na dang marke ze wzgledu na dodatkowg zachete. Wazniejszym
niz standardowa reklama jest polecenie przez znajomego czy atrakcyjne opakowanie.
Producenci powinni zatem dbaé¢ o dostepno$¢ marek i rozwija¢ aktywnosci BTL-owe,s
skierowane na konkretnego odbiorce w punkcie sprzedazy. Zwtaszcza, ze jak wczesniej

zauwazono, mozliwosci kampanii ATL w branzy alkoholowej s3 mocno ograniczone.
smak 63,2%

przyzwyczajenie

promocje

dostepnosc

prestiz marki

opinia znajomych

atrakcyjne opakowanie
pochodzenie marki (import/kraj)
aktualna moda

kraj pochodzenie

reklama

nie wiem

Rysunek 20 Inne czynniki decydujgce o wyborze marki napoju alkoholowego przez konsumenta
Zrédto: [Centrum Badan Marketingowych INDICATOR 2008]

s BTL (ang. below the line) — dziatania reklamowe skierowane do konkretnego klienta niebedgce reklama w srodkach masowego przekazu.
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Ciekawym wnioskiem z przytoczonych wyzej badan jest fakt, ze w kategorii waddek,
konsumenci coraz chetniej siegaja po marki w wysokiej cenie. Cena w kategorii wadki jest
bowiem wyznacznikiem jakosci- im wyzsza cena tym lepiej marka jest postrzegana przez
konsumenta. Ponizszy wykres przedstawia rozktad powyzszych czynnikdéw decyzyjnych przy
wyborze waodki. Jako ze faktor kosztowy jest pochodng gwarancji jakosci, najczesciej oba te

kryteria sg brane pod uwage jednoczesnie (47%).

mCena mJakos¢ mCenaijakosc Nie wiem

Rysunek 21 Czynniki wptywajgce na wybdr marki marki wodki (%)
Zrédto: [Centrum Badan Marketingowych INDICATOR 2008]

Za wzgledu na smak napoju kupowane sg raczej wina (71,7%), niskoprocentowe drinki
gotowe do spozycia (65,4%) oraz alkohole mocne inne niz wédka biata (63,8%) [Garlicki 2007].
W kategorii wodek, klienci najczesciej sg lojalni wobec jednej marki, lub wybierajg sposréd
kilku marek w podobnej cenie. Prawie 25% konsumentéw deklaruje, ze kupuje zawsze tg sama
marke, niezaleznie od tego, czy jej cena ulegnie zmianie. Ponad 50% konsumentéw twierdzi z
kolei, ze najczesciej kupuje dwie-trzy marki w podobnej cenie i o podobnej jakosci. Tylko 18%
konsumentow wybiera tg3 marke, ktéra jest aktualnie w obnizonej cenie lub oferuje jakas
promocje [Garlicki 2008].

Powyzsze dane odnoszg sie w duzej mierze do handlu detalicznego. Zaréwno placéwek
sieciowych, jak i niezrzeszonych. Oddzielnym zagadnieniem w kontekscie wyboru marki
alkoholu jest proces decyzyjny w kanale gastronomicznym. Sam segment HoReCa w Polsce
przeszedt w ostatnich latach transformacje. Zaadaptowano bardzo wiele zachodnich trendow.
Powszechne staty sie zamkniete imprezy w domacg, takze przed i po przyjsciu z wydarzen poza
domem. Polacy stali sie bardziej otwarci na dania z rdznych stron Swiata, ale jednoczesnie

docenili kuchnie polskg, w tym popularne ostatnio restauracje na ksztatt dawnych bardéw
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mlecznych. Konsument staf sie bardziej wrazliwy na wystrdéj wnetrza czy komfort pobytu w
lokalu gastronomicznym. Polacy coraz czesciej jadajg poza domem, a takie wyjscie stuzy nie
tylko zaspokojeniu gtodu, ale jest tez sposobem na spedzenie czasu, spotkanie ze znajomymi
czy relaks. Z tego tez powodu, segment gastronomiczny stanowi coraz wiekszy rynek zbytu dla
producentéw alkoholi [Kiljanek 2008]. Przy wyborze trunku w lokalu, konsumenci kieruja sie
kilkoma czynnikami. Spora czes¢ kupujgcych, idgc do punktu gastronomicznego wie, jaki rodzaj
alkoholu bedzie pita — czy bedzie to np. piwo, wino, czy wodka. Konsument robi zatem
wczesniej zatozenie, co do wyboru kategorii, a czesto rowniez rodzaju opakowania. Marka jest
wynikowg tych kryteridw oraz asortymentu dostepnego w lokalu. Zatem na przyktad
konsument wybierajac sie do pubu wychodzi z zatozenia, ze idzie napic sie piwa. Nastepnie
moze na przyktad wybraé piwo lane korzystajgc z okazji, ze takie nie jest dostepne poza
kanatem gastronomicznym. Dopiero bedac w lokalu sprawdza, jakie marki s3 dostepne w
nalewaku i wybiera jedng z nich. Stosunkowo duzy odsetek kieruje sie rowniez tym, co pijg ich
towarzysze, a w dalszej kolejnosci tym, co poleci obstuga. Dla producentéw oznacza to, ze
powinni dba¢ o dostepnos$¢ swoich produktdw w réznych opakowaniach i eksponowaé je w
taki sposob, by byty zauwazalne przy barze lub przy stoliku, czyli tam, gdzie konsument
podejmuje decyzje.

W branzy alkoholowej, zakup produktu jest $cisle zwigzany z okazjg. Polak kupuje alkohol
w réznych sytuacjach. Moze chcieé swietowac wazne wydarzenie, spotkac sie ze znajomymi,
czy zrelaksowaé sie w domu. Producenci budujgc swoje portfolio d3zg do zaspokojenia tych
potrzeb, ale réwniez kreujg je wskazujgc okazje przy ktérych moze pojawi¢ sie produkt.
Przyktadem moze byé np. reklamowanie dobrego gatunku szampana do uswietnienia
uroczystych chwil, lub kolorowego napoju RTD na imprezy. Popularng praktyka jest
rekomendowanie poszczegdlnych rodzajow alkoholi do positkdw, dotyczy to gtdwnie wina i
piwa. Powszechny jest takze sponsoring wydarzen przez producentéow alkoholi. W sezonie
letnim pojawiajg sie strefy komunikujgce marke w miejscach turystycznych, w poblizu plaz lub
miejsce, gdzie odbywajg sie koncerty. W czasie zawoddw sportowych tworzy sie miejsca dla
fanéw do wspdlnego kibicowanie. Producenci stwarzajg atmosfere sprzyjajgca spréobowaniu

produktu, skfaniajgc do ponownego zakupu réwniez w detalu.
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Jak juz wspomniano w przytoczonych wyzej danych, osoby pijgce wédke stanowig ponad
potowe konsumentdw spozywajgcych napoje alkoholowe. Ponizszy wykres przedstawia
miejsca, jakie konsumenci napojow alkoholowych wskazali jako te, w ktérych najczesciej
spozywajg alkohole mocne. Tu rdwniez dopatrywad sie mozna konkretnych okazji uzywania
tych wyrobdw. Najczesciej wskazywany jest dom. Polacy chetnie wybierajg napoje
alkoholowew czasie $wiat, urodzin, imienin i innych uroczystosci. Znacznie mniej
konsumentow deklarujgcych uzywanie napojow alkoholowych, spozywa je w punktach

gastronomicznych. Powodem jest przede wszystkim wysoka cena alkoholi w takich lokalach.

65,0%
24,0%
12,0% 12,0%
I T T T T - 1
w domu u znajomych/ w pubie/w na swiezym w restauracji
rodziny klubie powietrzu

Rysunek 22 Najczesciej wybierane miejsce spozycia alkoholu (% respondentéw wskazujgcych miejsce, )
Zrédto [Zgliczyrski 2016]

Polacy, ktdrzy siegaja po alkohol, zdecydowanie wolg to robi¢ w towarzystwie. 50% z nich
wybiera znajomych, 30% partnera, a 28%, chetnie spozywa trunki z rodzing. Co pigty badany
(22%) spozywa napoje alkoholowe w samotnosci, z czego zdecydowanie czesciej mezczyzni
(31%) niz kobiety (7%). Zapytani o okazje i powody spozywania alkoholu, respondenci wskazali
relaks jako gtéwny powdd i pozbycie sie stresu jako kolejny. Tak odpowiedziato 71% mezczyzn

i 54% kobiet [Rynki Alkoholowe 2013].

2.8. Obraz nowego konsumenta na Polskim rynku napojow alkoholowych w XXI w.
Handlowy faficuch dostaw jest ksztattowany juz nie tylko przez elementy sieci
obejmujgcej producenta i podmioty prowadzace odsprzedaz posrednio lub bezposrednio do
kupujacych. Ich dziatanie, poprzez swoje zachowania zakupowe determinuje jeszcze trzecia
strona- konsument [Chiles i Thi Dan 2005]. Warunkuje on bowiem istnienie zaréwno placowek

detalicznych jak i producenta. Bez jego zainteresowania, obecnos$¢ obu podmiotéw staje sie
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bezzasadna. Wobec tak istotnej roli kupujgcego, znajomos¢ jego zachowania warunkuje
efektywne dotarcie do grupy docelowej [Bokrzanski i Deluga 2010]. Producent moze
skomponowaé oferte odpowiadajgcg na konkretne potrzeby, natomiast detalisci s3 w stanie
zweryfikowac i zapewni¢ kupujgcym ten asortyment [topacifiska- Mazurek 1997].

Po transformacji systemu spoteczno- ekonomicznego pod koniec XX w. polscy konsumenci
staneli przed bardzo szerokim wyborem towaru. Nieunikniona byta wiec zmiana ich
przyzwyczaje i nawykéw zakupowych [Wiodarczyk- Spiewak, 2010]. Wiasciwie do dzi$
zachowania kupujacych cechuje bardzo duza zmiennos¢ i podatnos$¢ na oddziatywanie wielu
zewnetrznych bodzcow [Rudawska 2010]. Wraz z rozwojem kapitalizmu spoteczerstwo
zaczeto sie bogaci¢. Wzrost sity nabywczej zwieksza zakres decyzji konsumenta, rosng
mozliwosci wyboru dobr i ustug, ktére spetniajg coraz bardziej wyrafinowane potrzeby
[Rudawska 2010]. Klienci stali sie bardziej Swiadomi, rowniez w zakresie zarzgdzania wtasnymi
funduszami.

Zmiana zachowan i preferencji podyktowana jest takze zmiang samych konsumentéw. Od
poczatku XXI w, w krajach UE odnotowano stabilng lub na niektérych obszarach mniejszg ilos¢
mieszkarncdw. Coraz wieksza grupa spoteczenstwa to ludzie dorosli i starsi. Ludzie z wyzu
demograficznego to juz ludzie niezalezni finansowo, wysoko uposazeni, stajgcy sie tymi, ktorzy
majg najwiekszy wptyw na strukture popytu. Wzrost liczby oséb o wyzszych zarobkach wptynat
na rozwoéj segmentow delikatesowych oraz produktow luksusowych [Kiljanek 2007].

Istotng tendencjg tych lat jest takze rosngcy odsetek jedno- i dwuosobowych gospodarstw
domowych. Dorosli, pracujacy ludzie, ktérzy nie majg wydatkdw zwigzanych z utrzymaniem
rodziny mogg pozwoli¢ sobie na przeznaczenie wiekszej ilosci srodkdw na konsumpcje
produktdw markowych i luksusowych. Trend ten ma swoje odbicie réwniez w kategorii
alkoholowej. Producenci kierujg czesto swojg oferte alkoholi luksusowych do tej wiasnie grupy
nabywcéw [Kiljanek 2007].

W grupie samodzielnych, dobrze zarabiajgcych konsumentdéw coraz wiekszy odsetek
stanowig kobiety. Poniewaz ich preferencje w odniesieniu do napojow alkoholowych sg
znaczaco inne niz mezczyzn, producenci lansujg produkty stworzone z myslg o
konsumentkach. Asortyment czesto jest poszerzany o warianty smakowe, o mniejszej
zawartosci alkoholu, w subtelnych opakowaniach czy z atrakcyjnymi dodatkami. Coraz czesciej
pojawiajg sie promocje skierowane do kobiet i specjalnie wydzielone strefy dla , kobiecych”

marek.
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Przytoczone zmiany demograficzne i ekonomiczne, dynamiczny rozwéj handlu oraz
rosngcy dostep do zaawansowanych technologii przyczynity sie do powstania catkowicie
nowego obrazu polskiego konsumenta. Wspétczesnie klienci to takze osoby, ktére zgtaszaja
potrzebe poznania wszelkich informacje o produkcie i producencie. Interesujg sie tym, jak
dziata firma, jak traktuje pracownikéw, oraz czy dba o $rodowisko i czy uczestniczy w
praktykach korupcyjnych. Jednoczesnie swoje poglady i zdobyta wiedze udostepniajg innym
za posrednictwem Internetu [Janeczek 2010]

Wspotczesni nabywcy sg swiadomi swojej kluczowej roli w biznesie producentéw oraz
sprzedawcéw. Zdajg sobie sprawe, ze dla sprzedajgcego produkt lub ustuge, lojalny klient jest
znacznie bardziej wartosciowy, gdyz generuje wiecej zyskdw, a koszty jego obstugi sg nizsze
niz rekrutacji nowych potencjalnych nabywcéw. W zwigzku z tym, kupujacy stali sie bardziej
wymagajacy [Wisniewska 2009]. Nowe trendy bardzo mocno oddziatujg na wszystkie
kategorie napojow alkoholowych determinujgc ksztatt strategii sprzedawcoéw tych produktéw
[Mazurek- topacinska 2002, KPMG 2014].

Nowy konsument XXI wieku jest bardziej Swiadomy i racjonalny w stosunku do oferty
rynkowej i coraz bardziej umiejetnie zarzadza swoim budzetem. Szuka najkorzystniejszych
transakgcji, co prowadzi do mniejszej lojalnosci wobec konkretnych produktéw. Jak juz autor
zauwazyt, précz segmentu top premium, we wszystkich pozostatych kupujgcy szukajg
najlepszej jakosci za cene, ktérg muszg zaptacié. Dziatanie to skutkowato rozwojem segmentu
produktéw ekonomicznych jak i wzrostem dystrybucji napojéw alkoholowych w sieciach
dyskontowych.

Polski kupujacy zaspokoit juz potrzeby nizszego rzedu i poszukuje wiezi spotecznych i
przynaleznosci do grupy. Docenia dobra, ktére taczg ludzi, a coraz mniej zalezy mu na
indywidualizowaniu sie. Czesto uczestniczy w réznych formach integracji miedzyludzkich
zwigzanych z ideami, miejscem zamieszkania, akcjami charytatywnymi itd. Ten trend
poskutkowat wzrostem popularnosci produktéw regionalnych. W branzy alkoholowej
szczegblnie widoczne to jest w kategorii piwnej, gdzie dynamicznie rozwijajg sie marki
regionalne rozszerzajgc dystrybucje na caty kraj. Regionalnos¢ bywa réwiez istotna w
segmencie napojow spirytusowych i zwigzana jest scisle z procesem produkcji, a wiasciwie jej
komponentami. Napoje spirytusowe produkowane sg bowiem ze sktadnikéw, ktére wystepujg
w danym miejscu np zyto i ziemniaki w Polsce, pszenica w Rosji, trzcina cukrowa w Ameryce
Potudniowej itd. Typowe dla Polskiego rynku sg rowniez nalewki z owocow wystepujgcych w

kraju czy miody pitne.
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Spoteczenstwa sg dzis wielokulturowe, zwiekszyta sie tolerancja na odmiennos¢ cho¢ jak
wskazuje R. Samuelson, globalizacja prowokuje do chronienia rodzimych rynkéw przez
mieszkancéw. Konsumenci otworzyli sie na innowacje [Kotler, Kartajaya i Setiawan 2010].
Nowosci na rynku piwa, wodki smakowe czy RTD staty sie gtéwnymi sposobami zwiekszania
wartosci kategorii.

Wzrosty wiezi ludzi z naturg, wpierajg oni wszelkie dziatania na rzecz ochrony srodowiska
i sg oni sktonni ptaci¢ wiecej za produkty firm, ktére dbajg o sSrodowisko. Wszelkiego rodzaju
ekotrendy przestaty by¢ juz postrzegane jako ekscentryczne, ale wpisaty sie w zycie codzienne
wielu konsumentéw. Dodatkowo Polacy zaczeli dba¢ bardziej o swoje zdrowie i samopoczucie.
Wséréd napojow alkoholowych zaczeli poszukiwaé tych z mniejszg zawartoscig alkoholu,
produktéw bez cukru i bez glutenu. Takze do Swietowania czesto wybierajg relatywnie
zdrowsze produkty jak wytrawne, czerwone wina.

Rozwojowi wymienionych trendéw sprzyja fakt, ze konsumenci majg obecnie bardzo tatwy
dostep do informacji. Korzystajg przede wszystkim z takich zrodet jak informacje:

e nieformalne, pochodzgce od znajomych, rodziny lub innych osdéb, ktérych zdanie jest wazne
dla konsumenta. W tym duzg role zaczety petni¢ media spotecznosciowe stajgc sie jednym
z gtéwnych nosnikéw nowych komunikatéw w sposdéb dostosowany do nowego
konsumenta [Kotler, Kartajaya i Setiawan 2010];

e medialne, czyli informacje zawarte zaréwno w reklamie w telewizji i prasie, ale tez w
programach i réznego rodzaju recenzjach;

o eksperckie, zawarte w udostepnionych materiatach z seminariow i konferencji;

e analityczne, a wiec wszelkie statystyki, publikacje naukowe etc. [Tkaczyk 2009].

Kupujacy zbieraja je, filtrujg i wybierajg te, ktére sg dla nich najwazniejsze. Konsumenci
nie sg juz wiec odizolowanymi jednostkami, ale sg stale skomunikowani z innymi. Réwniez
podejmujac decyzje nie sg juz nieswiadomi, ale wrecz bardzo dobrze poinformowani. Przestali
byé réwniez pasywni, ale aktywnie udzielajg informacji zwrotnej producentom. [Kotler,
Kartajaya i Setiawan 2010].

Znaczacg zmiang w zachowaniu klientéw jest réwniez fakt, ze konsumenci ufajg bardziej
sobie nawzajem niz producentom. Przesuniecie zaufania z pionowego na poziome ufatwione
jest przez przywotywany juz kilkukrotnie tatwy dostep do Internetu oraz rozwéj medidw
spotecznosciowych. Z badan przeprowadzonych przez Agencje Nielsen wynika, ze tylko

znikomy odsetek konsumentéw ufa reklamom producenta. Opiniom innych uzytkownikéw w
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sieci ufa az 70% konsumentdéw, natomiast w opinie znajomych wierzy okoto 90% kupujacych
[Nielsen 2009].

Fakt, ze rynek jest dojrzaty, jest matym sygnatem ogromnych zmian zachodzacych na nim.
Spoteczenstwo stato sie nie tylko bardziej wymagajace, ale konsumenci dgzg do zastgpienia
nie tylko podstawowych potrzeb, ale i potrzeb wyzszego rzedu- nie jako klienci czy
uzytkownicy dobr, ale jako istoty ludzkie. Sg tez bardziej zaangazowani w zycie spoteczne,
ekonomie i ochrone s$rodowiska. James Speth twierdzi nawet, ze jest to fenomen
spoteczenstwo post-rozwojowego i moze on prowadzi¢ do tego, ze dla konsumentéw
przestanie by¢ wazna kustomizacja i indywidualne oferty [Kotler, Kartajaya i Setiawan 2010].

Idgc dalej tym rozumowaniem, oczywiste byto, ze w drugiej dekadzie XXI w. wzrosnie
rowniez znaczenie takich koncepcji jak CSR (Corporate Social Responsibility- ang. Spoteczna
Odpowiedzialno$¢ Biznesu), CRM (Customer Relationship Management- ang. Zarzadzanie
Relacjami z Klientami), zarzadzanie przez wartosci, czy marketing partnerski. Trendy te
podkreslajg rosngcy wptyw na biznes réznych grup interesu [Kozielski 2010]. Firmy promujg
juz nie tylko swoje produkty ale sposéb operowania na rynku. W konsekwencji wzrosto
znaczenie marek korporacyjnych. Juz nie tylko promowana jest marka np. Tyskie lub Zywiec,
ale jasno komunikowane sg dziatania Kompanii Piwowarskiej i Grupy Zywiec jak wolontariaty,
sponsoring czy odpowiedzialne dziatanie w biznesie.

Wysoki priorytet zdania kupujacych sprawit, ze zapraszani sg oni coraz czesSciej do
wspottworzenia oferty z producentami. Coraz wiecej producentéw, z réznych branz, w tym
alkoholowej zawigzuje wspdtprace z konsumentami i pozwala im wptywaé na nowo kreowane
produkty wykorzystujgc ich doswiadczenia, pomystowos¢ i kreatywnosé. Zjawisko to nosi
nazwe ,,Customer— Made” (ang. zrobione przez klienta). Niewatpliwg zaletg jest fakt, ze
powstajgce nowe produkty sg lepiej dopasowane do potrzeb klientéw [Liczmanska 2012].
Przyktadem jest sezonowa kampania Grupy Zywiec. Od kwietnia 2014 firma ta wprowadzita,
przywotywane juz wyzej, trzy warianty piwnych specjalnosci po markg Zywiec — Marcowe,
Biate i Bock. Jednak w portfelu firmy pozostanie tylko jeden- ten, na ktory zagtosuje najwieksza
ilos¢ konsumentow.

Producenci przekonujg sie, ze im wiekszy jest udziat klienta w procesach tworzenia
nowego produktu, tym wieksze sg szanse, ze firma rozwinie nowatorskg oferte. Wartoscig
dodang takiego procesu jest unikalna wiedza kupujgcych, a takze znajomos¢ ich potrzeb i

innych sposobdow uzytkowania produktow niz przewidziat producent [Wiechoczek 2013].
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Konsumentami z kolei kierujg rézne pobudki, przez ktére angazuja sie we wspoéttworzenie
produktéw. Niektérzy majg potrzebe demonstrowania swoich zdolnosci i kreatywnosci, inni
chca po prostu braé udziat w tworzeniu produktéw, ktére bedg odpowiadaty na specyficzne
potrzeby [Kotler, Kartajaya i Setiawan 2010].

Ekonomia i trendy na rynkach zmieniajg sie w bardzo szybkim tempie. Okres kryzysu, oraz
rownolegty rozwdj technologii wptynat na zmiane zachowan polskich konsumentéw w drugiej
dekadzie XXI w. Agencja 4PRM przebadata zwyczaje wspotczesnych Polakéw i opracowata
»Teczke Trandow” podkreslajgc istnienie pieciu nowych nurtéw.

Postrecesja to okres$lenie czasu nastepujgcego po kryzysie. Mimo, ze Polacy odczuli
tagodniej skutki kryzysu, niz mieszkancy Europy Zachodniej, nie wrdcili do swoich
przyzwyczajen sprzed dekady, ale zmienili swoje wartosci i priorytety:

e dokonujg poréwnan cen podobnych produktéw i wyszukujg najbardziej atrakcyjne oferty.
Najlepszym potwierdzeniem jest to, ze w Internecie mozna znalez¢ szereg serwisow takich
jak Ceneo.pl czy Skapiec.pl, ktére zbierajg dane z réznych sklepéw Internetowych i
rankinguja je wedtug ceny konkretnego produktu;

e wykorzystujg kupony na znizki cen (zaréwno wycinane z czasopism, jak i drukowane z
przesytanych mailowo newsletterdw, lub z portali spotecznosciowych) i nie wstydzg sie
prosi¢ o rabaty;

e robig listy zakupdw przed wyjsciem do sklepu, w tym coraz bardziej popularne listy
elektroniczne. Dzieki temu unikajg zakupu zbednych produktéow;

e bardzo popularne staty sie zakupy grupowe w takich serwisach jak groupon.pl, gruper.pl,
citeam.pl, dzieki ktéorym mozna nabywac¢ konkretne ustugi lub produkty po znacznie
obnizonej cenie;

e wtradycyjnych formach handlu, zjawiskiem potwierdzajgcym szukanie oszczednoS$ci przez
Polakéw jest fakt, ze najszybciej rosngcym formatem sklepdw sg dyskonty.

Pojawili sie tzw. transumersi czyli konsumenci, ktérzy szukajg atrakcji, rozrywki, przezyé
w trakcie zakupdw, galerie handlowe sg dla nich miejscem rozrywki — tzw. trzecim miejscem
ich zycia po pracy i domu:

e 13czg oni swoje zycie on-line z off-line- umawiajg sie na wydarzenia w Internecie, poszukujg
promoc;ji i ciekawostek dotyczgcych produktow w sieci. Niewatpliwie szeroka przestrzenig
do wykorzystania przez producentéw sg serwisy spofecznosciowe, za pomocy ktorych

mogg wejs¢ w interakcje z klientami;
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e tacy konsumenci poszukujg prébek, prezentacji oraz porad producentéw oraz réznych
atrakcji okotosprzedazowych, réwniez takich jak aromarketing;

Wzrosto scyfrowanie konsumentdéw. Przestali oni dzieli¢ zycie na on-line i offline, te sfery
sie zazebiajg, kontaktujg sie ze znajomymi réwnolegle przez sie¢, jak i inne srodki komunikacji,
robig zakupy przez Internet, bardzo czesto réwniez spozywcze. Prywatne kliniki medyczne
majg dla swoich pacjentéw czat z lekarzem, ktéry moze zastgpi¢ wizyte w placéwce, aby
uzyskaé podstawowe porady lub skierowanie na badania. Coraz wiecej oséb jest juz jednak
zmeczonych nadmiarem elektroniki i Internetu w ich zyciu i przechodzg na tzw. digital detox
(ang odwyk elektroniczny). Organizowane sg tzw. dni bez Internetu, dni bez telefonu, dni bez
serwiséw spotecznosciowych dla tzw. wylogowanych konsumentéw.

Coraz wiekszym uznaniem cieszg sie produkty lokalne. Uznawane przez konsumentdéw za
lepsze jakosciowo i zdrowsze. W branzy alkoholowej mate browary sg na najwiekszym trendzie
wzrostowym od wielu lat. Réwniez lokalne browary jak Perta czy Namystdw, ktére sg juz
czescig wiekszych firm, zaczety sie reklamowad jako mate lokalne browary i inwestowadé w ATL

[4P research mix 2012].

2.9. Ewolucja marketingu odpowiedzig na nowe potrzeby konsumenta

Przez lata zmieniaty sie gusta i zachowania konsumentdw, co przyczynito sie do ewolucji
marketingu. Ph. Kotler nazwat te etapy kolejno Marketing 1.0, 2.0 | 3.0. Marketing 1.0
rozpoczat ere marketingu i miat swoje miejsce w czasach rewolucji przemystowej. Kluczowym
elementem biznesu byto wyprodukowanie jak najwiekszej ilosci dobr i sprzedanie ich
wszystkim, ktérzy chcieli je nabyé. Produkty byty ustandaryzowane i skierowane do masowego
odbiorcy, a maksymalizacja zysku osiggana byta przez ograniczanie kosztéw produkcji i
wykorzystywanie korzysci skali. Zadaniem marketingu byto znalezienie jak najwiekszej ilosci
nabywcéw, a jednym z nielicznych narzedzi sterujgcych popytem- regulacja ceny. Marketing
2.0 reprezentowat ere informacyjng i trwat do konca pierwszej dekady XXI wieku. Konsumenci
z drugiej ery marketingowej rdznig sie od siebie zachowaniami, potrzebami i preferencjami.
Rownolegle produkowane dobra zaczety sie réznié miedzy sobg i nabywcy mogli wybierac
produkty i ustugi z bardzo szerokiego asortymentu. Warto$é produktu okreslana byta wtasnie
przez konsumentéw, stgd Marketing 2.0 byt ukierunkowany wtasnie na nich. Marketing 3.0,
ktory rozpoczat sie w drugiej dekadzie XXI wieku to etap, ktérego sitg napedowa jest wartosc.
Konsument patrzy na towary i ustugi wtasnie przez pryzmat wartosci, jakiej mu dostarczajg. W

zwigzku z tym, klienci nie sg juz traktowani tylko jako potencjalny nabywca, ale jako istota
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ludzka wraz z jego emocjami, odczuciami i myslami, a takze obawami przed globalizacja.
Konsumenci poszukujg firm i produktéw, ktére swojg ofertg adresujg ich najgtebsze
pragnienia, ich potrzeby spoteczne, ekonomiczne i poczucia sprawiedliwosci [Kotler, Kartajaya
i Setiawan 2010].

Idea Marketingu 3.0 nie neguje zaspokajania potrzeb klientow w erze 2.0 1.0, jakkolwiek
firmy, ktére zaadaptowaty podejscie 3.0 w swojej strategii majg misje, wizje i wartosci, ktére
dotykajg problemoéw spotecznych i dgzg do stworzenia lepszego $Swiata [Kotler, Kartajaya i
Setiawan 2010].

Kotler przewiduje trzy nowe kierunki, ktérymi bedg sie zajmowac¢ marketerzy w erze,

ktdrag okreslit jako Marketing 3.0:

Obszar Obecny koncept marketingowy Nowy koncept marketingowy

4P (Product, Price, Place, Promotion-

Cocreation /Wspottworzenie
Produkt, Cena, Dystrybucja, Promocja) /Wsp /

Zarzqdzanie Produktem

STP (Segmentation, Targeting,
Zarzqdzanie Klientami Positioning- Segmentacja, Ustalenie Communitization /Skomunikowanie/
grupy docelowej, Pozycjonowanie)

Zarzqdzanie Markq Budowanie marki Budowanie charakteru marki

'!'abela 4 Trzy nowe kierunki w nurcie Marketing 3.0

Zrédto: [Kotler, Kartajaya i Setiawan 2010].

e cocreation (ang. wspottworzenie) to nowy, wspomniany wczesniej sposéb tworzenia
produktdw i nabywania doswiadczen poprzez bliskg wspdtprace z konsumentami,
dostawcami oraz partnerami handlowymi. Okreslenia tego uzyli wczesniej Prahalad i
Krishna w artykule The New Age of Innovation: Driving Co-created Value through Global
Networks [Prahalad i Krishnan 2008];

e communitization (ang. wspdlnotowos¢) to zjawisko, ktére wskazane byto jako jedna z
gtéwnych cech nowego konsumenta XXI w. modwigce o tym, ze kupujacy wolg sie
komunikowa¢ miedzy sobg nawzajem niz z producentem [Godin 2008]. Dlatego tez firmy
powinny wspiera¢ takie mozliwosci i prowadzi¢ z klientem dialog poprzez serwisy
spotecznosciowe zamiast kominikacji jednokanatowej;

e character building, czyli budowanie charakteru marki i tworzenie jej indywidualnego ,,DNA”
to temat coraz czesciej poruszany przez marketerow. Tworzg oni tozsamosé marki, ktora

odpowie na gtebsze potrzeby konsumentdw bedacych przede wszystkim istotami ludzkimi,
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a nie kupujacymi. Marka z autentycznym ,DNA” i charakterem ma mieé swoje istotne
miejsce w zyciu konsumentdéw [Kotler, Kartajaya i Setiawan 2010].

Zmiana postawy klientdw na bardziej wymagajacg i Swiadoma swojej wartosci wymusita na

firmach zmiany sposobu dziatania, gtdwnie w zakresie marketingu. Nowa orientacja skupiona

wokét klienta obejmuje:

dwustronng komunikacje, ktéra polega nie tylko na wysytaniu komunikatéw reklamowych
do klientéw, ale i stuchanie klientéw i umiejetnosé uzyskiwania od nich informacji zwrotnej;
kreowanie misji i wizji firmy na podstawie wartosci istotnych dla klienta i odpowiadajgcej
ich potrzebom;

ksztattowanie oferty odpowiedniej do roznych segmentéw rynku uwzgledniajac ich
specyficzne preferencje;

koncentracje na jakosci, ktérg oczekuja klienci i tworzenie maksymalnej wartosci dla
kupujacego;

budowanie relacji ze swoimi klientami i premiowanie najbardziej lojalnych, ktérzy sg
wartosciowg grupg nabywcow;

edukowanie pracownikéw w zakresie obstugi klienta, a nawet czynny udziat pracownikéw
w kreowaniu wartosci dla klienta;

tworzenie stuzb prokonsumenckich;

mierzenie poziomu jakosci ustug i satysfakcji klienta na kazdym etapie procesu

zakupowego, réwniez po transakcji [Mazurek- topacinska 2002].

83



3. Analiza kompozycji marketingowej branzy alkoholowej na rynku B2C i B2B

W branzy alkoholowej, tak jak i w catym rynku FMCG, podmioty prowadzace odsprzedaz
produktdw majg petng dowolnos¢ w wyborze dostawcédw i mogg swobodnie decydowac o ich
zmianie. Rozwdéj marketingu partnerskiego podzielit punkt ich koncentracji z czystej
rentownosci ze wspotpracy na wynik finansowy oraz budowanie relacji ze swoimi partnerami.
Zaistniata wiec potrzeba rozwoju narzedzi marketingowych, ktére stuzg zaréwno pozyskiwaniu
nowych kontrahentéw, jak i utrzymywaniu relacji z firmami wspétpracujagcymi. W niniejszym
rozdziale podjeto probe dopasowania kompozycji marketingowej do dziatan na rynku

alkoholowym zaréwno w kontekscie rynku B2C jak i B2B.

3.1. Marketing transakcyjny vs partnerski

Z uwagi na wysokie koszty marketingu partnerskiego, przed podjeciem jakichkolwiek
dziatan na rynku B2B, przedsiebiorstwo winno zdecydowad, jaka strategie bedzie na tym rynku
realizowac. Zarzadzajacy majg dwie potencjalne drogi: tworzy¢ bliskie relacje stosujgc
marketing partnerski z potencjalnymi kooperantami i kierowac sie przywofanymi wyzej
zatozeniami lub prowadzi¢ marketing czysto sprzedazowy i nawigzywa¢ krétkotrwate kontakty
o charakterze transakcyjnym.

Ph. Kotler proponuje uzaleznienie wyboru strategii marketingowe] od ilosci klientow
dostawcy oraz od wysokosci marzy zysku dla producenta. Model ten wyszczegdlnia cztery
taktyki wspétpracy z klientami. Od dziatania najbardziej angazujgcej sprzedajgcego, do
catkowitego braku reakcji: marketing odpowiedzialny, proaktywny, reaktywny i podstawowy.

Marketing odpowiedzialny to taki, ktéry zaktada silng inicjatywe producenta od poczatku
wspotpracy do kontaktu po sprzedazy i sprawdzenia czy produkt spetnit oczekiwania
kupujgcego. Prowadzi to zarowno do zadowolenia klienta, jak i zbieraniu informacji zwrotnych
o produktach lub ustugach. Marketing proaktywny polega na regularnym komunikowaniu sie
producenta z klientem w celu informowaniu o pojawiajgcych sie nowosciach, nowych
zastosowaniach produktu czy ofercie. Marketing reaktywny nie przewiduje kontaktu
sprzedawcy z kupujgcym z wiasnej inicjatywy, ale zacheca klienta do kontaktu i obiecuje
odpowiedz w razie ewentualnych pytan lub watpliwosci. Marketing podstawowy ogranicza sie
do aktywnosci okototransakcyjnych i nie uwzglednia zadnych dziatan posprzedazowych [Kotler

Amstrong, Saunders i Wang, 2002].
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Marza zysku

Marketing ! Marketing Marketing
odpowiedzialny reaktywny 3 podstawowy

Liczba Marketing Marketing Marketing
klientow proaktywny odpowiedzialny podstawowy
Marketing Marketing Marketing

partnerski odpowiedzialny reaktywny

Tabela 5 Wybér strategii na podstawie kryterium wysokosci marzy i ilosci klientow
Zrédto: [Kotler, Amstrong, Saunders i Wang 2002]

Zgodnie z powyzszym modelem, jezeli klientéw jest duzo, ale marza jest wysoka lub
wystepuje Srednia lub mata ilos¢ klientéw o sredniej marzowosci, sprzedajgcy powinien by¢ z
kontrahentem w statym kontakcie i regularnie wraca¢ do kupujgcych z prosbg o informacje
zwrotng. W przypadku sredniej ilosci klientdw o wysokiej marzowosci réwniez wskazana jest
inicjatywa sprzedajgcego uwzgledniajgca przynajmniej prezentowanie tym klientom
pojawiajgcych sie nowosci i ofert. Przy matej ilosci klientéw, nawet mimo niskiej marzowosci,
sprzedajacy powinien w razie potrzeby zagwarantowac obstuge ze swojej strony. Podobnie
reagowac nalezy na wnioski klientéw sredniomarzowych, nawet jesli jest ich duzo. Sprzedajacy
moze sobie pozwoli¢ na podstawowy marketing tylko w przypadku niskomarzowych klientéw
i tylko wtedy, kiedy jest ich duza lub Srednia ilo$¢ i odejscie czesci z nich nie zagraza istnieniu
biznesu. Zecydowanie bardziej kompleksowq strategie, nalezy wybra¢ we wspodtpracy z
klientami, z ktérymi wspodtpraca przynosi wysokg marze, a jest ich niewielu. W tym przypadku
konieczne jest zastosowanie marketingu partnerskiego i catkowite zindywidualizowanie
oferty.

Przytoczony model w duzej czesci porzadkuje mozliwe scenariusze, ktére sprzedajacy
moze realizowac w swojej strategii klienckiej. Jego wadg jest jednak oparcie sie tylko na dwéch
kryteriach. W dalszej czesci niniejszego rozdziatu, autor podejmuje dyskusje nad wyborem
miedzy stosowaniem marketingu partnerskiego — bardziej proaktywnego z punktu widzenia
strony sprzedajgcej oraz transakcyjnego, ktéry nie obejmuje dodatkowych ustug i
indywidualizacji oferty. Dla przeprowadzenia niniejszej analizy kryteria podzielono na bloki:

e rynek, na ktdrym strony relacji operujg;
e charakter partnera biznesowego z punktu widzenia sprzedajacego;

e wewnetrzne aspekty przedsiebiorstwa.

85



Zestawienie opatrzone jest réwniez analizg rynku napojoéw alkoholowych pod wzgledem tych

kryteridw oraz dziatalnosci producentéw napojéw alkoholowych na rynku B2B pod katem

poszczegdlnych kryteridw.

Kryterium doboru
strategii

Marketing partnerski

Marketing transakcyjny

Branza alkoholowa na rynku
B2B

Rynek

Dynamika rynku

Duza dynamika, przy bardzo
zmiennym rynku

Mata dynamika, wzglednie
staty rynek

Niewielkiej ilosci graczy, duza
dynamika, pojawiajgce sie
licznie nowe marki i agresywne
promocje.

Dostepnos¢
alternatywnych
produktéw/ ustug

Mata, czesto jest to rynek
niszowy lub wystepuje na
nim kilku gtéwnych graczy.

Duza, rynek rozdrobniony,
wiele tatwo dostepnych
substytutow

Wiele marek, ale nalezgcych do
3-4 gtéwnych producentow.
Niewielka czes¢ rynku nalezy do
matych lokalnych firm.

Wielkos¢
jednorazowego
zakupu

Duza, zakupy danego
partnera sg znaczgca czescig
catkowitej sprzedazy
producenta

Niewielka, stanowigca maty
odsetek catkowitej sprzedazy
oferenta

Duza w przypadku narodowych
sieci detalicznych, niewielka w
kanatach rozdrobnionych
(handel tradycyjny i
gastronomia)

Z punktu widzenia klienta, ze
wzgledu na wysoka wartosc¢
produktow, duza istotnosc
zakupdéw w catosci zakupoéw
klienta (udziat rézny w réznych
kanatach sprzedazy).

Ustugi
posprzedazowe na
danym rynku

Bardzo wazne, stanowig
wazne kryterium doboru
partnera

Nieznaczace lub zbedne ze
wzgledu na rodzaj produktu

Znaczace- wyposazenie
punktow sprzedazy, serwis.
Szczegdlnie istotng czescig

wspotpracy jest to w
gastronomii.

Poziom
skomplikowania
oferowanego
towaru/ ustugi

Wysoki, wymagajacy
wsparcia dla kupujgcego ze
strony producenta

Niski, Produkt jest
generyczny, niewymagajacy
wsparcia ze strony
producenta

Produkty mato skomplikowane,
w detalu sprowadza sie tylko do
sprzedazy. Poziom
skomplikowania wzrasta w
przypadku gastronomii, gdzie
produkty (zwtaszcza piwo w
systemie KEG) winny by¢
serwowane w okreslony sposéb.

Komunikacja
marketingowa na

Zindywidualizowana oferta
dopasowana do konkretnego
klienta

Masowa, jednakowa dla
wszystkich partneréw
producenta

Oferta i rabaty zréznicowane
dla kazdego z klientow (lub
reprezentowanego kanatu

rynku B2B sprzedazy).
Partner
Wymiana Wysoka ptynnos¢ przeptywu Przeptyw informacji Wysoka, ze wzgledu na
informacji miedzy informacji i staty kontakt z ograniczony do minimum, regularne wizyty PH i duze
partnerami klientem kontakt umiarkowany pokrycie rynku.
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Dla producenta klient
prowadzacy sprzedaz jego

. . . . produktow jest niezbednym
Powigzania f . .. Ograniczone, nieznaczgce w . ,
. Sciste i rozlegte, spdjne ze C . . ogniwem w tancuchu dostaw. |
operacyjne z . C podstawowej dziatalnosci .
. strategia przedsiebiorstwa . odwrotnie, alkohol, obok
klientem przedsiebiorstwa . .. . .
papieroséw jest wazna pozycja
w oferowanym asortymencie,
zwlaszcza w gastronomii.
Istotny, oferent jest Niewielki, oferent nie jest Ograniczony. Klient wybiera
Wptyw oferenta .
ha decvzi kluczowym doradcg w brany pod uwage podczas dostawce i produkty wedtug
kubui Zejeo zakresie produktu i podejmowania kluczowych wiasnych kryteridw.
pujaces dziatalnosci klienta decyzji
Ryzyko utraty Wysokie. Konkurentow jest
partnera ( np. ze niewielu, ale dziatajg bardzo
wzgledu na Wysokie Niskie agresywnie.
konkurencje,
dynamike rynku)
Wewnetrzne aspekty przedsiebiorstwa

Kierunek strategii
B2B

Uzyskanie przewagi
konkurencyjnej poprzez
zbudowanie relacji
partnerskich i utrzymanie
wysokiego poziomu
zadowolenia klientow

Ukierunkowanie $cisle
sprzedazowe, uzyskanie
przewagi konkurencyjnej

przez zawarcie maksymalnej
mozliwej liczby
jednorazowych transakgji

Wyznaczona strategia kanatowa
i kliencka, duza czes¢ rynku
obstugiwana bezposrednio
przez przedstawicieli, stafa

obecnosé produktow w
najlepszych punktach sprzedazy
oraz w opiniotwdrczych
lokalach i eventach.

Kultura
pracownicza

Pracownicy zorientowani na
klienta, wypracowujgcy
indywidualne podejscie do
kazdego partnera

Pracownicy zorientowani na
osiagganie wynikow
sprzedazowych

Powotane dziaty Trade
Marketingu oraz Kluczowych
Klientéw dbajacych o relacje i

dopasowanie oferty do potrzeb

System
wynagradzania
pracownikéw

Uwzgledniajacy zaréwno
wyniki indywidualne jak i
zespotowe oraz wszystkie

standardy komercyjne i
wskazniki wystepujace na
obszarze dziatania danego

partnera wraz z jego

wskaznikami rentownosci

Uwzgledniajacy
indywidualne osiggniecia
zgodnie z celami
sprzedazowymi i
finansowymi dla danego
rynku i produktu

Cele firmy uwzgledniajace
udziat rynkowy firmy, marek i
kanatéw. System premiowy dla
handlowcdéw oparty zaréwno na
indywidualnych, jak i
zespotowych wynikach.

Planowanie
dziatan
marketingowych

Badania bazujgce na
informacji zwrotnej od
klientéw, zgodne z ich

cyklami planowania

Standardowe badania
rynkowe bazujgce na
podstawowych metodach i
na ogélnym poziomie
traktujac rynek, jako
generyczny

Przeprowadzane jest wiele
badan konsumenckich, ktére
czesto udostepniane s3
partnerom biznesowym.
Od klientéw B2B, a takze
konsumentéw zbierane sg
informacje zwrotne.
Informowanie klientéw o
nowych produktach, budowanie
dostepnosci produktow przed
uruchomieniem kampanii
reklamowych ATL.
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Szkolenia ukierunkowane na | Szkolenia ukierunkowane na Szeroki wachlarz szkolen,
Rozwijanie specyfike obstugi danego realizacje celéw zapoznanie handlowcow ze
kompetencji i klienta wzbogacone o sprzedazowych i strategia. Duzy nacisk na
zdobywanie elementy komunikacji finansowych oraz znajomos¢ szkolenia dla pracownikow
wiedzy interpersonalnej oraz produktow i catego rynku w dziatéw Back Office
budowanie relacji z klientem podstawowe] formie

Tabela 6 Poréwnanie marketingu partnerskiego i marketingu transakcyjnego
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: [Suréwka—Marszatek 2009, Signetzki 2009, Gordon 2001]

Bazujac na poréwnaniu przedstawionym w powyzszej tabeli, jednoznacznie wnioskowaé
mozna, ze marketing partnerski jest rekomendowang formg dziatania na tak dynamicznym
rynku, przy duzym ryzyku utraty partnera jakim jest branza napojéw alkoholowych. Zwtaszcza,
jezeli zawierane sg na nim transakcje o duzej wartosci, ktére stanowig znaczgcy czes¢ ogétu
sprzedazy i sumy zakupéw partneréw. W przypadku napojow alkoholowych, ktérych zakupy
majg duzg wage rowniez w catosci zakupow klienta, trwata relacja partnerska minimalizuje
ryzyko niepowodzenia takich transakcji. Bliska wspodtpraca jest rekomendowana takze w
przypadku, gdy oferowany przez przedsiebiorstwo produkt jest skomplikowany, wymaga
ustug posprzedazowych lub udzielenia wsparcia kupujagcemu. Niezbedny jest wéwczas wysoki
poziom informacji zwrotnej, co takze prowadzi do zaciesnienia relacji. Napoje alkoholowe sg
takimi produktami dla odbiorcéw w kanale gastronomicznym.

Na rynku rozdrobnionym, gdzie pojedyncze transakcje nie stanowig istotnej czesci
obrotéw partnerdw, produkt jest prosty i generyczny, a wiedza o rynku wystarczajgca i nie
wymagajgca Scistej wymiany informacji miedzy partnerami, zastosowanie moze znalez¢
marketing transakcyjny. Na takim rynku, ponoszenie kosztéw zwigzanych z budowaniem i
utrzymywaniem relacji partnerskich, ktére nie obfitujg w wieksze korzysci, niz bez tych
naktadow bytoby bezzasadne.

Branza napojéw alkoholowych, mimo kilku aspektéw, ktére przemawiatyby za podejsciem
transakcyjnym jak wystepowanie wielu marek i mato skomplikowany produkt, na ptaszczyznie
biznesowej wiekszos¢ kryteridow przemawia za budowg przed producentéw strategii
operajgcej sie o zatozenia marketingu relacji. Zwtaszcza w drugiej dekadzie XXI w. kiedy na
rynku detalicznym postepuje dynamiczna konsolidacja i utrata jednego klienta prowadzi do
znacznie wiekszych strat niz wczesniej, a z uwagi na mocno nasycony rynek, konkurencja
postepuje bardzo agresywnie.

Bliska wspdtpraca producenta i kupujacego wymaga narzedzi, ktére bedg tworzyty
dodatkowa warto$é dla obu stron. Poprzez udziat w procesie tworzenia oferty, kupujacy staje

sie beneficjentem nowej wartosci, ktérej nie uzyska w czysto transakcyjnej relacji. Oferent
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moze z kolei ocenia¢ swoich klientéw na podstawie tacznej sumy wszystkich zakupdéw, a nie
pojedynczej transakcji, co daje szerszy obraz potencjatu portfolio swoich nabywcéw [Gordon
2001].

Wspodtczesna koncepcja marketingu wraca do czaséw, w ktérych sprzedajacy doskonale
znat potrzeby klientdw, co znaczaco usprawnia budowanie trwatych wiezi [Peppers, Rogers i
Dorf 1999]. Jakkolwiek, jak zauwazono, rozwijanie relacji i personalizowanie oferty niesie za
sobg wieksze koszty niz standardowa obstuga klienta. Managerowie stajg wiec przed pytaniem
»Czy i ktére oferty lub relacje nalezy indywidualizowa¢, a ktére nie?”. Indywidualizacja jest
bowiem zasadna tylko wtedy, gdy dla klienta jest istotna i zrozumiata, a wiec gdy klient jest
Swiadomy, ze jest wazny dla partnera i moze oczekiwaé niestandardowego podejscia [Grzanka
2010]. Tacy klienci ze swojej strony réwniez inwestujg w relacje i s3 zaangazowani w tworzenie
wartosci, na ktérej im zalezy.

W drugiej dekadzie XXI w. coraz czestszg praktykg jest wiaczanie klienta w proces
sprzedazy i zmiana ksztattowania roli handlowca ze sprzedawcy na koordynatora procesu

sprzedazowego. Takie podejscie buduje partnerskie relacje i zwieksza zadowolenie klienta.

Podejscie sprzedazowe

Wspottworzenie wartosci

Rola klienta

Informujacy

Partner

Pozyskiwanie informacji

Wywiad

Dialog

Projektowanie rozwigzania

Implementacja

Wspédtprojektowanie

Rozwdj rozwigzania

Wewnetrzny

Wspdlny

Uzywanie

Reaktywnos¢

Proaktywnos¢

Tabela 7 Nowe podejscie do procesu sprzedazy
Zrédto: [Lemmens, Donaldson i Marcos 2014]

W prezentowanym podejsciu, zaangazowanie klienta we wspéttworzenie oferty i
transakcji polega na umiejscowieniu go w roli partnera i prowadzenie z nim dialogu zamiast
informowania go o dostepnej ofercie. Sama oferta rowniez tworzona jest wspdlnie przy
aktywnym dziataniu kupujgcego [Lemmens, Donaldson i Marcos 2014].

Wazne jest, aby pamietac, ze indywidualizacja oferty to ciggty proces, a nie jednorazowa
taktyka [Grzanka 2010]. Firma, a w szczegdlnosci pracownicy majacy najwiekszy wptyw na
charakter relacji, muszg by¢ aktywni i pozostawac w statym kontakcie z klientem, a nie tylko

reagowac na jego potrzeby. Powinni dziata¢ proaktywnie i angazowac klienta we wspdlne

89



rozwijanie biznesu. Mimo, ze wiele firm uwaza sie za organizacje zorientowane na klienta,
niewiele z nich stawia klienta w centrum swoich procesédw innowacyjnych [Ramaswamy 2009].

Peppers, Rogers i Dorf proponujg szereg przyktadéw dziatan, ktére mogg sprzyjac

wytworzeniu unikalnej oferty, ktéra bedzie bardzo zadowalajaca dla klienta. Sg wsréd nich:

e podkreslana juz kilkukrotnie, regularna komunikacja z klientem;

e personalizacja tych kontaktéw;

e tworcze podejscie do problemdw klienta zamiast realizowania standardowych schematow;

e analiza charakterystycznych cech klientédw, w celu precyzyjnego zaspokajania jego potrzeb;

e szkolenia i warsztaty dla klientéw, ktére pomogg zrozumiec istote bizneséw obu stronom;

e spotkania integracyjne sprzyjajgce pogtebianiu wiezi;

e gwarancje serwisowe;

e sprawne i szybkie usuwanie niezadowolenia klientéw;

e uzyskiwanie informacji o zrédtach odejs¢ lub niezadowolenia klientéw [Peppers, Rogers,
Dorf, 1999].

Przy duzej ilosci klientéw, tak jak w branzy alkoholowej, gdzie detalistow i gastronomdéw
prowadzacych odsprzedaz produktéw jest kilkadziesigt tysiecy, nie jest oczywiscie mozliwe
stosowanie powyzszych praktyk w stosunku do kazdego kupujacego. Powinny by¢ one jednak
aplikowane w relacji z kluczowymi klientami jak duze sieci detaliczne i gastronomiczne czy
dystrybutorzy, gdyz utrata takiego klient oznacza bardzo duzg strate dla producenta. Pewne
elementy moga by¢ wykorzystywane takze przez handlowcéw na podlegtym rynku. Wazne
jest, zatem, aby przedsiebiorstwo zarzadzato portfelem swoich klientow, w celu

optymalizowania wartosci ptyngcych ze zindywidualizowanych relacji [Fonfara 1999].

3.2. Rdznice miedzy rynkiem B2C, a B2B

Rynek klientéw instytucjonalnych i rynek konsumentéw dziatajg zalezinie od siebie i
warunkujg swoje istnienie. Ptaszczyzny B2B i B2C wzajemnie sie przenikajg. Producent kierujgc
dziatania w strone detalistéw czy gastronomow wykorzystuje narzedzia komunikacji na rynku
B2B. Reklamujac z kolei swoje produkty potencjalnym konsumentom, dziata na rynku B2C.
Nalezy zauwazyé, ze rynek B2C jest wspdlny dla obu podmiotdéw instytucjonalnych i skupia

dziatania zaréwno producenta jak i posrednikdw.
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Producent

B2B

Detalista/

B2C
Gastronom

B2C

Kupujacy/
Konsument

Rysunek 23 Wzajemne uzupetnianie sie ptaszczyzny B2B i B2C
Zrédto: Opracowanie wiasne

Dziatania marketingowe majg na celu wyjscie naprzeciw potrzebom klienta, ale i w duzej
mierze réwniez kreowanie nowych potrzeb. Dzieki marketingowi firma zyskuje nowych
klientéw i zatrzymuje dotychczasowych, dgzgc do maksymalizacji swojego zysku. Marketing
przyczynia sie tez do tego, ze lojalni juz klienci zwiekszajg ilosci kupowanych towaréw. Na
rynku instytucjonalnym klientami przedsiebiorstw sg inne organizacje, a produkty nie stuzg
konsumpcji, ale majg swoje scisle okreslone cele. W branzy alkoholowej klientami w B2B sg
podmioty posiadajgce koncesje na odsprzedaz tych produktdéw, regularne odwiedzanie przez
PH i poprzez dokonywane transakcje zarejestrowane w bazach producentéw. Mozna zatem
zidentyfikowac¢ odbiorcow i powtarzalnosé zakupdw, a nastepnie zobrazowac ksztattowanie
sie popytu [Gotebiowski 2003]. Trzeba przy tym pamietac, ze popyt B2B jest pochodng popytu
klientéw na rynku B2C.

Rynek B2B rdézni sie od rynku débr konsumpcyjnych w kilku zasadniczych kwestiach:

e oferta kierowana do kupujacego instytucjonalnego jest bardziej kompleksowa niz oferta na
rynku débr konsumenckich i obejmuje dodatkowe ustugi, wyposazenie punktdw sprzedazy
oraz obstuge handlowca;

e popytjest zréznicowany i trudniejszy do oszacowania. Jest bowiem warunkowany nie tylko
ceng, modg, czy stylem zycia konsumentdw, ale warunkami dtugoterminowych kontraktow
i rentownoscig wspotpracy, a takze trwatosciag relacji miedzy partnerami. Jest wprawdzie
pochodng popytu na rynku konsumentéw, ale skorygowang o mechanizmy dziatajgce na

rynku B2B;
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e na rynku instytucjonalnym wystepuje znacznie mniejsza ilos¢ klientdow niz na rynku ddébr
konsumpcyjnych, dlatego tez narzedzia marketingowe nie sg skierowane do masowego
odbiorcy, ale selektywnie dobrane do typu punktu;

e zakupy klientéw instytucjonalnych obejmuja wieksze wolumeny niz klientéw
indywidualnych i wigzg sie z wyzszymi wartosciami zawieranych transakgc;ji;

e ze wzgledu na ograniczone mozliwosci lub wysokie koszty zmiany dostawcy, gtdwnie z
powodu kontraktéw, zwtaszcza w sieciach i gastronomii, na rynku B2B wystepuje wieksza
lojalnos$¢ kupujacego. Klienci na rynku débr konsumpcyjnych mogg wielokrotnie zmieniac
zdanie i za kazdym razem kupowaé substytut poprzedniego produktu, a nie tg samg marke
i odbywa sie to najczesciej bez dodatkowych kosztéw;

e ze wzgledu na wiekszg kompleksowos¢ ustug i wiekszg zaleznos¢ podmiotdw, relacje
zawigzywane miedzy partnerami w B2B sg trwalsze. Pojedynczy konsumenci w B2C
stanowig niewielkg wage w catosci sprzedazy producenta, tak samo jak pojedyncze dobra,
zwtaszcza na ptaszczyznie FMCG, sg niewielkimi cze$ciami koszykéw débr konsumenckich.

Budujac strategie marketingowa skierowang na rynek produktéw przemystowych lub
stuzgcych dalszej sprzedazy, firma musi by¢ swiadoma powyzszych réznic, by odpowiednio
dobraé i implementowac narzedzia marketingowe. Zbyt zunifikowane podejscie do klientow i
powierzchowne dziatanie moze zniszczy¢ zbudowane relacje.

Obok potrzeby indywidualnego podejscia do kazdego klienta i spersonalizowanej obstugi,
pozostate, ogdlne trendy w marketingu relacyjnym dotyczace strategii i doboru narzedzi sg
podobne w kazdym kraju i mogg by¢ z powodzeniem wykorzystywane na ptaszczyznie
miedzynarodowej. Jest to bardzo ciekawy aspekt zwazywszy na to, ze jest to jedna z
nielicznych réznic miedzy B2B a B2C, gdzie bardziej generyczne rozwigzanie znajduje
zastosowanie w przypadku tego pierwszego [Kotler i Pfoertsch 2006]. W wiekszosci branzy na
ptaszczyznie B2C zastosowanie takich samych strategii, narzedzi marketingowych i przekazow

w réznych krajach jest bardzo trudne.

3.3. Istota Marketingu mix
W marketingu instytucjonalnym, tak jak w marketingu konsumenckim, zastosowanie

znajduje portfolio narzedzi marketingowych, ktére sktadajg sie na tzw. marketing mixs. W

6 Marketing mix to inaczej kompozycja marketingowa wspolzaleznych i zintegrowanych elementow
oddzialywujgcych na rynek. Termin wprowadzit w katach 60-tych XXw. Neil Borden w artykule “The Concept
of the Marketing Mix.”, jednak 4P jako sktadowe kompozycji wprowadzil pdzniej E. Jerome McCarthy.
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skfad zestawu tych narzedzi, czyli 4P wchodzg dziatania podejmowane w czterech obszarach:

Produkt, Dystrybucja, Cena i Promocja [McCarthy, 1960]. Ponizszy rysunek nakresla

podstawowe réznice w podejsciu do poszczegdlnego obszaru w marketingu B2C oraz

marketingu B2B. Przestanki komponentéw sktadowych sg niezmienne i zgodne z

paradygmatem koncepcji. Autor wskazuje rozbieznosci w charakterze analogicznych narzedzi

wykorzystywanych na réznych rynkach- ich poziom skomplikowania, kompleksowos¢ i poziom
zaangazowania stron. Niniejsza cze$¢ pracy stanowi analize poréwnawczg narzedzi
marketingu mix w branzy napojéw alkoholowych, jakie stosowane sg przez producentéw
wzgledem partneréw biznesowych oraz koncowych uzytkownikéw, ale takie dziatania ze
strony detalistéw i gastronomoéw ukierunkowane na potencjalnego kupujacego.

Kompozycja marketingowa na ptaszczyznie B2B rézni sie w kliku zasadniczych kwestiach
od tej skierowanej na konsumentdw finalnych:

e wyzsze jest znaczenie bezposrednich kanatéw komunikacyjnych;

e instrumenty promocyjne poddawane sg krytycznej ocenie z punktu widzenia ich wptywu
na klienta. Oddziatywujg bowiem na inne bodzZce i czesciej odwotujg sie do racjonalnosci,
niz samych emocji;

e wspodtpraca z klientem odbywa sie z reguty na zasadach partnerstwa, a nie masowej oferty

dla konsumentéw [Mazurek- topacinniska 1997].
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Rysunek 24 Réznice w kompozycji marketingowej w B2B i B2C

Zrédto: opracowanie wtasne

iete zostato zastosowanie kompozycji na rynku

n

W kolejnych podrozdziatach rozw

rynku

7 7

instytucjonalnym. Autor weryfikuje mozliwos¢ wykorzystania popularnego na
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konsumenckim portfolio narzedzi w stosunku do klienta biznesowego, w tym przypadku
podmiotu prowadzacego sprzedaz alkoholu oraz wobec korcowych uzytkownikéow -—
konsumentéw. W analizie wskazat rowniez pozadane dziatania detalistow i gastronoméw w

celu wspodlnego budowania pozycji partneréw na rynku.

3.4. Produkt

Zaréwno na rynku B2B jak i B2C, na skutek nowych trendéw i odmiennych oczekiwan
nabywcéw nastgpita zmiana podejscia. Poprzez budowanie dtugookresowych, trwatych
zwigzkéw z klientem dokonuje sie przejscie od kultury produktu na kulture konsumenta
[Mazurek- topaciiska 1997]. Z catej kompozycji marketingowej, przedmiot umowy na rynku
instytucjonalnym i rynku konsumpcyjnym najbardziej sie od siebie réznig. W przypadku
zadnego z pozostatych ,P” elementy strategii i dziatanie nie sg tak odmienne. Zasadnicza
kwestig jest juz samo przeznaczenie produktu. Na rynku B2B, kupujgcy nabywa go w celu
dalszego zbywania, a nie na prywatny uzytek jak czyni to klient indywidualny. Mimo, ze w
przypadku handlu jest to ten sam produkt i detalista nie dokonuje juz zadnego uszlachetniania

czy zmiany, kryteria podejmowania decyzji mogg by¢ catkowicie inne.

3.4.1. Produkt w B2B

Na rynku B2B produkt rozumiany jest znacznie szerzej niz na rynku konsumentéw. Przede
wszystkim, jak zauwazono na poczatku rozdziatu, przeznaczenie produktu jest odmienne.
Dodatkowo sama transakcja kupna jest zupetnie inna. Zakupy czesto nie sg jednorazowe lecz
powtarzalne, a partneréw tgczy umowa, w ramach ktérej, précz produktu, kupujacy nabywa
okreslone ustugi towarzyszgce, obstuge i gwarancje, zapewniajgc tym samym dostawcy
regularne zakupy i miejsce ekspozycyjne. Strony sg nie tylko sprzedajgcym i kupujgcym ale
stajg sie partnerami biznesowymi dbajgcymi o wtasne i wspdlne interesy.

Podobienistw w zakresie produktu mozna sie dopatrzeé¢ w fazach istnienia produktdw na
obu rynkach. Zaréwno na rynku konsumentéw, jak i na rynku klientéw instytucjonalnych,
produkty przechodzg pewne fazy zycia, znane jako rynkowy cykl zycia produktéow. Warto w
tym momencie zauwazy¢, ze detalisci i producenci mierzg sie w pewnej fazie z wyzwaniem
tzw. time-to-market (ang. czas dotarcia do rynku), a wiec najszybszym czasie, w jakim nowy
produkt stanie sie dostepny dla konsumentéw (zbudowana zostanie optymalna dystrybucja

marki). W zwigzku ze skracajacym sie cyklem zycia jest on jeszcze bardziej istotny.
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Cykl zycia produktu w B2B rozpoczyna sie wprowadzeniem produktu na rynek przez
producenta. Jest on najpierw promowany wsrdd partneréw oraz potencjalnych kontrahentéw
np. poprzez prase branzowa lub spotkania i prezentacje. Wéwczas firmy (dystrybutorzy)
wyrazajg swoje zainteresowanie produktem, ktére przeksztatca sie w efektywny popyt. Jezeli
tak sie nie stanie, nastepuje wygaszenie produktu i wycofanie z rynku.

Wzrost zainteresowania produktem i coraz szersza dystrybucja ma swoje
odzwierciedlenie we wzroscie sprzedazy. Etap ten stanowi drugg faze cyklu zycia produktu.
Nabywcy zastepujg tym produktem jego gorsze lub starsze wersje lub poszerzajg oferte o tg
pozycje. Produkt nabywa coraz wiecej detalistow, a jesli konsumenci go zaakceptowali,
nastapit wzrost popytu na rynku konsumenckim i rotacja osiggneta juz zadowalajgcy poziom,
zakupy te sg coraz wieksze.

Dojrzatos¢ to trzecia faza cyklu i nastepuje, kiedy rynek jest coraz bardziej nasycony i
pojawiajg sie nasladowcy i konkurenci. Faza ta zazwyczaj skupia sie na obronie przed
konkurencja.

Czwarta faza- nasycenie rozpoczyna sie, kiedy dystrybucja juz witasciwie nie rosnie, a
nabywcy nie zwiekszajg swoich zakupdéw. Nastepuje ograniczenie zainteresowania
produktem. Efekt nowosci juz minagt, a na rynku pojawity sie produkty konkurencyjne i
udoskonalone.

Jezeli produkt zaczyna by¢ zastepowany przez substytuty i nabywcy zmniejszaja
wolumeny swoich zakupdw, nastepuje spadek popytu — pigta faza cyklu. W miejsce produktu
wchodzi produkt konkurencyjny lub producent wprowadza kolejng nowos¢ lub udoskonala
dotychczasowy produkt rozpoczynajgc cykl od poczatku.

W branzy alkoholowej, podobnie jak na catym rynku FMCG, cykl zycia produktu na
ptaszczyznach B2B i B2C jest $cisle powigzany, poniewaz od popytu konsumentéw zalezy popyt
dystrybutoréw [Wojciechowski 1999]. | tak, jak zostato wypunktowane, wprowadzenie nowej
marki rozpoczyna sie zakomunikowaniem tego faktu dystrybutorom. Producenci informujg
przy tej okazji podmioty prowadzgce sprzedaz o mozliwosciach zakupowych i terminach
wprowadzenia nowej marki. Jesli zainteresowanie przerodzi sie w popyt, marka wprowadzana
jest na rynek. Kampania skierowana do konsumentéw rozpoczyna sie jednak z pewnym
opdznieniem wzgledem kampanii w B2B. Nowy produkt musi juz by¢ dostepny w punktach
sprzedazy. Jezeli nastgpitaby sytuacja, w ktdrej rozpoczetaby sie kampania ATL i konsumenci
poszukiwaliby produktu, a produkt nie bytby dostepny w punktach sprzedazy, zainteresowanie

mogtoby spasé, a kupujacy mogtby zbudowaé negatywne nastawienie wzgledem marki i
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punktu sprzedazy. Od momentu rozpoczecie sprzedazy, wszystkie kolejne fazy sg zbiezne i
Scisle ze sobg zwigzane na obu ptaszczyznach. Jesli dystrybutorzy zauwazig spadek
zainteresowania marka przez konsumentéw, bedg zamawiali jej coraz mniej, az w ostatniej
fazie catkowicie przestang sie w nig zaopatrywac.
W branzy alkoholowej cykl zycia jest bardzo podobny dla wiekszosci marek i jest fatwy do
okreslenia. W segmencie dobr wysoko przetworzonych ten cykl jest, bowiem relatywnie kroétki
i przybiera podobny ksztatt z ewentualnymi modyfikacjami. Jezeli producent zaobserwuje
spadki popytu moze odswiezyé produkt, np. poprzez nowe opakowanie czy warianty lub
przeprowadzi¢ promocje handlowg, aby przedtuzy¢ trzecig faze cyklu. W przypadku
produktow nieprzetworzonych takich jak produkty rolnicze, pétprodukty i surowce trudno jest
przewidzie¢ ksztatt i dtugo$é¢ trwania cyklu zycia. Produkty nieztozone, jednorodne nie
odrdzniajg sie od siebie i w warunkach konkurencji doskonatej rzadziej spotykana jest silna
konkurencja lub duza ilo$¢ substytutéw [Wojciechowski 1999].
Podczas gdy konsument nabywa uzytecznos¢ produktu, przedmiotem transakcji na rynku
instytucjonalnym jest wartos¢ stworzona dla klienta biznesowego. To wfasnie catkowita
warto$¢ dostarczana klientowi na rynku B2B- obejmujgca zaréwno towar jak i wszystkie
dodatkowe ustugi i korzysci jest istotg pierwszego komponentu marketingu mix. Wartos$é dla
klienta moze by¢ tworzona na kazdym etapie procesu zakupowego. Odczucia klientéw w
kolejnych fazach to indywidualna ocena, ktéra jest pochodng czy i jak produkt zaspokoit
potrzeby klienta [Sagan i Plichta 2010]
Przedsiebiorstwo moze stworzy¢ wartosc dla swojego klienta trzema sposobami:
¢ zapewnic¢ korzysci finansowe, w przypadku branzy alkoholowej, producent moze postuzyc
sie odpowiednim miksem marek i opakowaé przynoszacych klientowi wysoki poziom marzy
przy jednoczesnym odpowiednim poziomie rotacji;

e przyniesc korzysci relacyjne poprzez wzmocnienie wiezi i poznanie indywidualnych potrzeb
klienta;

e zbudowac¢ zwigzki strukturalne miedzy firmg, a klientem jak np. alianse badz franczyza
[Michalska- Dudek 2010].

Zgodnie z zaproponowanymi powyzej sposobami tworzenia wartosci, mozna stwierdzic,
ze wartosc¢ dla klienta tworzona jest zarowno w kontaktach bezposrednich jak i posrednich.
Przy czym w kontaktach bezposrednich uwarunkowane to jest doktadnym rozpoznaniem
potrzeb klienta, wyczerpujgcej informacji o kliencie, a takie profesjonalnym

przeprowadzeniem procesu transakcyjnego [Sagan i Plichta 2010].
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3.4.2. Funkcje marki na rynku B2B

Podobnie jak na rynkach konsumentdow, tak na rynkach instytucjonalnych wystepuje
konkurencyjnos¢, globalizacja i dostepnos¢ nowych technologii. Aby pozostac atrakcyjnym dla
kupujacych, konieczne jest wyrdznienie sie i posiadanie w ofercie dobrego produktu. Rosnie
zatem znaczenie marek na rynku B2B. Zatozenia sg bardzo podobne, jednak nie mozna w
bezposredni sposéb adaptowac strategii marketingowych skierowanych do konsumentéw.
Nalezy przede wszystkim uwzglednic specyfike branzy oraz klientéw. [Janiszewska 2009]

W marketingu relacji wazniejsze by¢ moze nawet niz w marketingu skierowanym do
konsumentow jest podejscie holistyczne. Coraz wiecej firm przyjmuje strategie tzw. 360
stopni, czyli marketing, w ktérym wszystkie dziatania majg znaczenie i moga stuzy¢ budowaniu
przewagi konkurencyjnej. W przypadku dziatan na ptaszczyznie B2B, dziatania marketingowe
taczyé mozina z budowaniem PR firmy, jako atrakcyjnego partnera do wspodtpracy, firmy
odpowiedzialnej spotecznie i dbajgcej o Srodowisko.

Nalezy zauwazy¢, ze marka jest jednym z czynnikdw branych pod uwage nie tylko dla
klientéw, ale takze dla inwestorow, pracownikéw, czy dostawcéw, a zatem do wszystkich
podmiotéw zwigzanych z firmg (stakeholders) [Kotler i Pfoertsch 2006]. Polecane
przedsiebiorstwa tworzg spoteczenistwa wokdt marki, a budowanie jej sity zalezy od branzy.
Szczegblne znaczenie ma na tych rynkach, gdzie kluczowa role odgrywa innowacja i
technologia [Janiszewska 2009].

Marka jest dla kontrahentéw synonimem rzetelnosci. Dokonywane zakupy obejmujg duze
kwoty i wigzg sie z pewnym ryzykiem nabycia wyrobdw niespetniajgcych wymagan
jakosciowych. Jesli firma ma dobre produkty, chetnie oznacza je swojg marka i promuje. Jezeli
produkty sg gorsze jakosciowo, firma niechetnie oznacza je marka i ich nie chce promowaé,
gdyz wigze sie to z negatywnymi skojarzeniami. A te, mogtyby naruszy¢ wizerunek firmy, jako
dobrego partnera biznesowego [Waskowski 1999]. W branzy alkoholowej to gtéwnie znana
marka jest gwarancjg popytu konsumentéw.

Zarzgdzanie marka na ptaszczyznie B2B jest wiec z punktu widzenia firmy bardzo
optacalne. Podobnie jak na rynku débr konsumenckich, tak w biznesie, klienci s3 w stanie
zapfaci¢ wiecej za znang marke. Duzg role odgrywa tu aspekt psychologiczny i przywigzanie
odbiorcy. Przy uzyciu marek mozna wiec generowad¢ wyzsze marze [Janiszewska 2009].
Stanowig one w tym przypadku, jak wyzej zauwazono, gwarancje oczekiwanej jakosci,

minimalizacje ryzyka transakcyjnego ale tez dodatkowa wartosé. Premiumizacja branzy B2B
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obejmuje zaréwno oferowanie lepszych produktéw, jak i kompleksowos¢ ustug

towarzyszacych transakcjom.

Zbierajac powyzsze uwarunkowania, mozna wyszczegolni¢ szereg funkcji, jakie spetnia

marka w B2B [Kotler i Pfoertsch 2006]:

o efektywnos¢ informacji —potgczenie informacji o produkcie, jego pochodzeniu oraz
producencie pomaga potencjalnym klientom przeprowadzié¢ analize i dokona¢ wyboru
partnera;

e redukcja ryzyka- znana, silna marka traktowana jest przez klientéw, jako gwarancja
sprawdzonej, wysokiej jakosci. W B2B, w odrdznieniu B2C decyzje podejmowane sg w
sposdb przemyslany i wybor pod wplywem impulsu wtasciwie nie wystepuje. W branzy
alkoholowej dobra, znana marka oznacza lepszg rotacje produktu

e dodana wartos¢ produktu- w B2C konsumenci bardzo czesto wyrazajg siebie lub swoje
aspiracje poprzez uzytkowanie okreslonych marek. Takie mozliwosci stanowig dodatkows,
niewymierng warto$¢ wynikajgcg z marki. W B2B moze by¢ uzyskany podobny efekt.
Wspodtpraca z producentem znanych, silnych marek moze bowiem podniesé prestiz firmy.
Specjalistyczny sklep z alkoholami moze odrdzni¢ sie od przecietnego sklepu
monopolowego poprzez posiadanie w swojej ofercie unikatowych rocznikdw win, drogich
whiskey czy prawdziwych szampandw.

Wsrdd pozostatych funkcji marki w B2B wymienié nalezy:

e budowanie lojalno$ci marki- przejscie z modelu transakcyjnego na budowanie relacji. W
ramach rynku B2B przybiera to rézne formy w zalezno$ci od branzy;

e kreowanie potrzeb i preferencji —tak jak w B2C, na ptaszczyznie biznesowej, producenci nie
tylko odpowiadajg na potrzeby klientéw, ale réowniez stwarzajg nowe. Dziaty innowacji
pracujg nad rozwigzaniami i unowoczesnieniami, ktéore stanowig warto$¢ dodang dla
klienta i przedtuzajg cykl zycia produktu, np. nowe opakowania, smaki i warianty obecnej
marki, nowe systemy nalewania piwa czy propozycje podania trunkéw. Jednoczesnie, jako
ze popyt na produkty branzy alkoholowej w B2B jest pochodng popytu konsumentdéw na te
same produkty, wiasciciele sklepow i lokali chcg mie¢ w swojej ofercie nowosci;

e premiumizacje, czyli zjawisko, ktére poprzez postrzeganie danego produktu, jako bardziej
wartosciowego i lepszego prowadzi do generowania wyzszej marzy. Konsument jest
bowiem skfonny zaptaci¢ wiecej za dany produkt niz za konkurencyjne substytuty, ze

wzgledu na jego unikalne atrybuty;
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e kreowanie wizerunku produktu, jako unikatowego, a jego producenta, jako atrakcyjnego
partnera biznesowego oferujgcego korzystne warunki i wartosciowy towar.

Badanie przeprowadzone przez Autora, potwierdza, ze znaczenie marki dla klientow
instytucjonalnych w branzy napojow alkoholowych jest bardzo duze. Przedstawicielom
podmiotow prowadzacych odsprzedaz, postawiono pytanie: Jak wazna jest znana i lubiana
przez konsumentow marka alkoholu w decyzji o wyborze dostawcy? W badaniu uzyta zostata
pieciostopniowa skala Likerta, na ktorej respondenci mogli zaznaczyé jedng odpowiedz, gdzie

1 oznacza — w ogdle nie wazna, a 5 — kluczowy czynnik.

X=771%

e
1-wogdle  2-srednio 3- wazne 4-bhardzo  5- kluczowy
nie wazne wazine wazne czynnik

Rysunek 25 Pytanie 9: Prosze oceni¢ w skali od 1 do 5 jak wazna jest znana przez konsumentéw marka w decyzji
o wyborze dostawcy. Pytanie z mozliwosciag jednokrotnego wyboru w pieciostopniowej skali. Dane zostaty
przedstawione dla catej badanej populacji (N=122)

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania iloéciowego.

Sredni wynik dla wszystkich badanych kanatéw wyniést 3,50. 77% respondentéw
wskazato marke jako czynnik wazny, bardzo wazny lub kluczowy, w tym dla 23%
ankietowanych znana przez klientéw marka to czynnik kluczowy w wyborze dostawcy (rysunek
23). Najwyzszg Srednig wskazywanych wartosci odnotowano w kanale gastronomicznym
(4,27). Znaczaco nizsza sSrednia byta w detalu tradycyjnym (3,31), najnizsza zas w kanale

nowoczesnym (3,08) (rysunek 26).
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4,27

3,31

Sieci detaliczne Sklepy detaliczne Lokale gastronomiczne
niezrzeszone

Rysunek 26 Pytanie 9: Prosze oceni¢ w skali od 1 do 5 jak wazna jest znana przez konsumentow marka w decyzji
o wyborze dostawcy. Srednia z wartosci odpowiedzi. Pytanie z mozliwoscia jednokrotnego wyboru w
pieciostopniowej skali. Dane zostaty przedstawione dla Dane zostaty przedstawione dla kazdego kanatu
sprzedazy: lokale gastronomiczne (N=30), sklepy detaliczne niezrzeszone (N=67), sieci detaliczne (N=25).
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania iloéciowego.

Na poziomie kanatéw sprzedazy widac istotne réznice miedzy kanatami. 90%
reprezentantdw kanatu gastronomicznego wskazuje znang marke jako bardzo wazny lub
kluczowy czynnik wyboru (rysunek 27). W detalu tradycyjnym dwie najwieksze oceny
przyznato juz tylko 45% ankietowanych, dla 27% marka znana przez konsumentow jest Srednio
waznym czynnikiem wyboru dostawcy napojow alkoholowych. Jeszcze mniej wazna jest znana
marka jest w kanale nowoczesnym, prawie 1/3 reprezentantéw kanatu (32%) odpowiedziata,
ze znana marka jest w ogdle niewazna lub srednio wazna przy wyborze dostawcy napojow
alkoholowych do sieci. Bardzo wazna lub kluczowa jest dla 32% respondentow tego kanatu.
Rdéznice wynikajg ze specyfiki dziatania poszczegdlnych kanatéw i obranych strategii. Lokale
gastronomiczne dobierajg asortyment do wizerunku miejsca i grupy docelowej. Atrakcyjna dla
odbiorcéw marka wzmacnia pozytywne postrzeganie miejsca. Dodatkowo istotne jest, ze
opinia o lokalu jest pochodng jakosci serwowanych w nim potraw i napojéw. Sprawdzona
marka gwarantuje bezpieczenstwo prowadzonego biznesu. W kanale sklepdw niezrzeszonych
znana marka jest nadal wazna. Detalisci muszg dba¢ o to, by w asortymencie posiadaé
najpopularniejsze marki. Ich brak na pdéfce lub w lodéwce moze sprawié¢, ze kupujacy przy
kolejnych zakupach wybierze inny punkt sprzedazy. W kanale nowoczesnym, zwtaszcza w
dyskontach i hipermarketach bardzo duze znaczenie ma cena produktéw. Duze formaty
przyciggaja klientdw gtebokimi promocjami. Marka moze mie¢ wiec mniejsze znaczenie wsrdd

czynnikdw wyboru dostawcy niz inne kryteria.
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Rysunek 27 Pytanie 9: Prosze oceni¢ w skali od 1 do 5 jak wazna jest znana przez konsumentoéw marka w decyzji
o wyborze dostawcy. Udziat poczszegdlnych odpowiedzi w kanatach. Pytanie z mozliwoscig jednokrotnego
wyboru w pieciostopniowej skali. Dane zostaty przedstawione dla Dane zostaty przedstawione dla kazdego
kanatu sprzedazy: lokale gastronomiczne (N=30), sklepy detaliczne niezrzeszone (N=67), sieci detaliczne (N=25).
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania iloéciowego.

Dla zbadania réznic miedzy badanymi grupami niezaleznymi przeprowadzono testy U
Manna-Whitneya. Z uwagi na to, ze badane grupy s3 nieréwnoliczne, obliczenia
przeprowadzono na s$rednich rangach. Wyniki testéw pokazaty, ze srednia ocena waznosci
znanej przez konsumentow marki produktu w kanale gastronomicznych (M=4,27; SD=0,944)
byta wyzsza niz w kanale sieci detalicznych (M-3,08; SD=1,187). Analiza testu U Manna-
Whitneya wykazata, ze réznice miedzy grupami sg istotne statystycznie (U=162,500; p<0,001).
Réwniez w pordwnaniu do Sredniej wartosci oceny waznosci znanej marki w wyborze
dostawcy w detalu niezrzeszonym (M=3,31; SD=1,033), oceny w kanale gastronomicznym byty
wyzsze, a test Manna-Whitneya potwierdzit istotnie statystycznie réwnice miedzy grupami
(U=487,500; p<0,001). Test przeprowadzony dla zbadania réznicy miedzy wynikami w kanale
sieci detaliczych i detalu niezrzeszonego nie potwierdzit istotnych statystycznie réznic miedzy
grupami. Tabele i obliczenia potrzebne do przeprowadzenia testdw zostaty umieszczone na
konicu niniejszej pracy jako zatgcznik.

Przytoczone wyniki badan uzasadniajg wysoki priorytet zarzgadzania markg w B2B.
Podobnie jak na rynku B2C konsumenci sg sktonni zaptacié¢ wiecej za gwarancje wyzszej jakosci
i minimalizowanie ryzyka zwigzanego z wydatkami. Jakkolwiek ze strony konsumentéw oraz
klientéw instytucjonalnych, do poszczegdlnych rél marki przypisane sg rozne wagi, co zostato

zaprezentowane na ponizszych wykresach.

102



B2B

50% 40% 379 50% 41%

45%

40% 40%
30% 23% 30%
20% 20% 14%
10% 10% -
1 0% T T T

0%

Wartosé dodana Efektywnosé Redukqa Ryzyka Wartos¢ dodana  Efektywnos¢  Redukcja Ryzyka

(image) marki informacji (image) marki informacji

Rysunek 28 Poréwnanie istotnosci poszczegdlnych funkcji marki na rynku B2B i B2C
Zrédto: [Kotler i Pfoertsch 2006]

Najwieksza dysproporcja wystepuje na ptaszczyznie wizerunku marki oraz redukcji ryzyka.
Zakupy w B2B to inwestycje firmy. W zaleznosci od wielkosci placéwki handlowej transakcje
obejmujg mniejszy lub wiekszy wolumen, jednak wysoka cena oraz obowigzkowe opfaty
koncesyjne sprawiajg, ze kategorie alkoholowe majg bardzo duze znaczenie wartosSciowe w
catosci zakupdw klienta. Tak wiec w detalu, zwtaszcza w sklepach monopolowych, a jeszcze w
wiekszym stopniu w gastronomii, zakup alkoholu to gtdwny koszt wtasciciela punktu.
Nieprzemyslana decyzja mogtaby mieé negatywne odzwierciedlenie w wyniku firmy.
Wizerunek i prestiz marki majg znaczenie dopdki relacja przynosi wymierne korzysci, jednak
jest ono wcigz znacznie mniejsze niez w przypadku klientéw indywidualnych. Na ptaszczyznie
B2C zakupy pojedynczych marek FMCG sg czesto niewielkie i z reguty nie stanowig istotnej
czesci wydatkéw kupujacego, w zwigzku z tym nie ma tak duzej potrzeby minimalizacji ryzyka
transakcyjnego jak w B2B. Rozwazanie zakupdw w segmencie B2C jest najczesciej spotykane
tylko w przypadku drogich débr inwestycyjnych jak np. samochéd, elektronika czy artykuty
AGD, badz wynika z charakteru kupujgcego. Konsumenci zwracajg wiekszg uwage na
wizerunek marki, gdyz czesto utozsamiajg sie z nig lub wybierajg ta, ktdra pasuje do ich stylu
zycia. Stad bardziej emocjonalny stosunek do znakdéw towarowych.

Wptyw na sprzedaz na rynku B2B ma tez niewatpliwie reputacja marki. Wartos¢ marki jest
wprawdzie najczesciej badana na rynku débr konsumenckich, jednak w XXI w. firmy rozpoczety
inwestowanie rowniez w marki korporacyjne, wiasnie dlatego, ze zrozumiaty jaki efekt ma
marka na wyniki firmy [Sheth i Sharma 2006]. Niewatpliwie przyczynit sie do tego wzrost
zainteresowania konsumentow pochodzeniem produktu, a takze polityka i dziataniami
producenta, jaki zostat nakreslony w drugim rozdziale w czesci poswieconej zachowaniu
nowych konsumentow. Korporacje alkoholowe w sposéb szczegdlny zmuszone sg o dbanie o

wizerunek, ze wzgledu na charakter wytwarzanych produktéw. Swoimi dziataniami wspieraja
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wiec odpowiedzialne spozycie alkoholu, ograniczenie dostepu do alkoholu osobom nieletnim
czy pomoc osobom zagrozonym wykluczeniem spotecznym ze wzgledu na problemy
alkoholowe.

Budowanie reputacji firmy, PR korporacyjny, utrzymywanie relacji z réznymi grupami
wptywdw to wiec réwniez aspekty zarzadzania marka na rynku przemystowym. Tworzy sie
przy tym tzw. kapitat marki- zasobdw, zalet i korzysci zwigzanych z marka. Przeprowadzone
badanie postrzegania marki przez przedsiebiorstwa wskazaty na wystepowanie trzech grup
podejs¢ do zarzgdzania kapitatem marki [Janiszewska 2009].

Scenariusz 1., w ktorym wazno$é marki jest duza i odgrywa znaczaca role przy zakupie, a
zatem przy podejmowaniu decyzji o wspotpracy. Istotna jest w tym przypadku jakos¢ i cena
oferowanego produktu. Taka sytuacja wystepuje na rynku piwa. Detalisci i gastronomowie
wyrdzniajg niektére marki jako takie, ktére koniecznie muszg by¢ obecne w sklepie lub w
lokalu i m. in z tego wzgledu decydujg sie wspotpracowac z konkretnym browarem. Marka
produktu w tym secenariuszu ma wieksze znaczenie niz marka korporacyjna producenta.

Scenariusz 2., w ktérym rola marki zalezy od jej segmentow docelowych. To kryterium
moze by¢ wazne dla najwiekszych odbiorcéw, poniewaz duze zakupy wymagajg gwarancji
jakosci, a bedac pewnym produktu, skraca sie proces decyzyjny przy zakupie. W branzy
alkoholowej dopasowywanie oferty marek do segmentdw docelowych jest bardzo widoczne
w branzy HoReCa. Gastronomowie kierujg sie profilem swoich klientéw docelowych przy
wyborze producentéw, z ktdrymi podpiszg umowe, a wiec w restauracjach premium
sprzedawane bedga drogie wodki i szampany, w barze studenckim popularne RTD i piwa, a w
osiedlowe;j pijalni marki ekonomiczne oraz lokalne.

Scenariusz 3., krory zaktgda, ze marka jest jednym z mniej waznych czynnikdéw. Taka
sytuacja wystepuje najczesciej na rynku produktéw jednolitych, pétproduktdw czy surowcdow,
gdzie wazniejsze bedg warunki kontraktu niz sam znak towarowy oferowanego produktu.

Na podstawie przytoczonych wynikéw badan przeprowadzonych przez Autora
jednoznacznie stwierdzi¢ mozna, ze na rynku napojow alkoholowych w zakresie wspétpracy z
detalistami i gastronomami w zaleznosci od kanatu, zastosowanie znajdujg dwa pierwsze
scenariusze.

Na rynku débr przemystowych czesto wystepujg marki rodzinne, co oznacza, ze wszystkie
produkty sg oznaczone tg sama marka (rzadziej wystepuja indywidualne czy kombinowane).
Przyktadem marek rodzinnych sg Bosh, Philips, czy Boeing. Do zalet budowania portfolio

produktéw pod jedng marka zaliczy¢ mozna:
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niskie koszty promocji, poniewaz promuije sie tylko jedng marke;

fatwe wprowadzenie nowego produktu, gdyz nie istnieje potrzeba zapoznawania
konsumentow z nowg markg;

jezeli produkt jest znany i ceniony przez kupujacych, nowy produkt kojarzony jest juz

jakoscig i rzetelnoscig istniejgcych produktéw.

Taka strategia nie jest jednak pozbawiona wad:

producent dysponuje ograniczonymi mozliwosciami réznicowania produktéw pod
wzgledem ceny, jakosci czy segmentdw. Jezeli istniejgca marka pozycjonowana jest jako
produkt Premium, wprowadzanie produktu ekonomicznego pod tym samym szyldem jest
ryzykowne. Pogorszona jakos¢ nowego produktu mogtaby zniechecié¢ istniejacych
konsumentow, ktérzy sg gotowi ptaci¢ wiecej za lepszy produkt. Jednoczesénie grupa
docelowa produktu ekonomicznego postrzega marke jako drozszg i nieosiggalng dla nich,
wiec nadal nie bedzie wyrazata checi zakupu nowego produktu;

przy ewentualnej porazce jednego produktu, zte skojarzenia i negatywne opinie przechodza
na wszystkie produkty sygnowane dang markg [Waskowski 1999].

Na rynku doébr konsumpcyjnych, wzrost znaczenia w handlu oraz dynamiczny rozwdj

dyskontow przyczynit sie do wprowadzenia marek wtasnych, czyli produktéw sprzedawanych

pod marka sieci. Sg one na ogét tansze niz marki narodowe, gdyz nie wymagajg inwestycji w

budowanie swiadomosci istnienie marki. Rozwdj marek witasnych to réwniez ambicja

ekspansji sieci detalicznych. Obecnie wiekszos¢ sieci posiada w swojej ofercie produkty pod

wtasnym szyldem lub marka dla nich stworzona.

Marka wtasna moze jednak w niektérych przypadkach osiggnac wiekszy udziat rynkowy

niz produkty sygnowane innymi, znanymi markami. Moze sie tak staé szczegdlnie, gdy:

ich jakos¢ w stosunku do innych marek dostepnych na rynku (marek narodowych) jest
wysoka lub jest to produkt bardzo tani, a klientom nie zalezy na wysokie] jakosci i kierujg
sie tylko kryterium ceny;

pod markg witasng sprzedawane sg produkty rdéinych kategorii, ale ich jakos¢ i
pozycjonowanie sg takie same;

kategoria jest duza i zlecenie produkcji wtasnych towardw jest optacalne;

marza brutto kategorii jest wysoka;

w kategorii jest niewielu producentow i wybor jest ograniczony;

marki narodowe maja matg reklame lub w ogéle jej nie posiadajg [Hah i Lodish 1998].
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W branzy alkoholowej spetniony jest warunek niewielu graczy oraz duzej kategorii i
mnogosci marek. Jednak napoje alkoholowe, zwtaszcza piwo to produkty, ktére sg bardzo
szeroko reklamowane. W zwigzku z tym, jedynie w segmencie dyskontowym marki wtasne
notujg stosunkowo wysoki udziat. Zwigzane jest to jednak z faktem, ze marki witasne
dyskontdw, to najczesciej najtansze produkty w kategorii, a wiasnie takich towardw poszukujg
shopperzy w dyskontach.

Dodatkowo napoje alkoholowe, to kategorie, gdzie znana marka taczona jest bardzo
mocno z jakoscig, czyli gtéwnym czynnikiem wyboru produktu. Najwieksze mozliwosci
zbudowania relatywnie wysokiego udziatu marek wtasnych wystepuja w kategorii win. Marki,
poza kilkoma wiodgcymi w segmencie ze sredniej pétki z reguty nie sg szeroko reklamowane,
a co za tym idzie, sg mato znane kupujacym. W zwigzku z tym, sieci handlowe majg najczesciej
wtasnych importeréw win i wprowadzajg do swojego asortymentu tylko te produkty. Dobrym
przyktadem moze by¢ wspomniana wczesniej Biedronka, ktéra do swoich sieci w Polsce i
Portugalii nabywa te same wina, stad etykiety marek wtasnych sg sporzgdzone w jezyku
polskim i portugalskim.

Dynamiczny wzrost zainteresowania konsumentéw markami wtasnymi obserwowana od
poczatku XXI w. oznacza jednak, ze kupujacy postrzegajg marki handlowe, jako atrakcyjng
alternatywe dla znanych marek mniej atrakcyjnych finansowo [Spyra 2013]. Coraz wieksza
akceptacja marek wtasnych przez konsumentdéw to przejaw racjonalnych wybordéw polskiego
spoteczenstwa.

Jezeli wiec producent przewiduje w swojej strategii produkcje marek handlowych dla
swoich klientéw, ma do wyboru dwie drogi budowania pozycji takich marek:

e strategia dwdch marek, a wtasciwie dwdch rodzajow marek, w ktérej producent wytwarza
produkty w ramach swojego portfela marek dostepnych na catym rynku oraz marki
produkowane na wyfgcznos¢ detalisty (taka strategie przybrata Grupa Zywiec, od$wiezajgc
marke Lezajsk na wytgcznosc sieci Biedronka);

e strategia produkowania wytgcznie marek dla detalisty. Sie¢ detaliczna, z punktu widzenia
producenta staje sie monopsonem. Sytuacja ta jest dla dostawcy korzystna finansowo pod
wzgledem kosztéw (brak inwestycji na reklame, kosztow dotarcia do klientéw) i wysokiej
efektywnosci operacyjnej, jednak bardzo ryzykowna. W razie zerwania relacji, traci on

rowniez jedyne zrédto przychodu.
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Podsumowujac powyzsze rozwazania, sprawne zarzadzanie marka na rynku
instytucjonalnym przynosi szereg korzysci zwigzanych z kreowaniem dodatkowej wartosci,
ktdrej nie mozna wytworzy¢ bez udziatu débr niemarkowych:

e produkty z silnym, stabilnym znakiem towarowym charakteryzuja sie wyzszg krzywga popytu
napedzang wiekszg lojalnoscig klientéw;

e nadojrzatym, nasyconym rynku postawiona jest wyzsza bariera wejscia dla konkurencji. Na
rynku uznawanych produktéw niezwykle trudno jest zbudowaé nowg marke i zdoby¢ dla
niej lojalnych konsumentoéw;

e dzieki markowym produktowym osiggana moze by¢ wysoka premia cenowa wzgledem
niemarkowych substytutow;

e dzieki powyzszym punktom oraz korzystaniu dodatkowo z efektu skali, producenci znanych
marek notuja finalnie nizsze koszty czynnikéw produkcji — surowcow, sity roboczej, kapitaty
etc;

e dodatkowg korzyscig jest poprawa konkurencyjnosci makroekonomicznej kraju dzieki

silnym i stabilnym markom.

3.5. Dystrybucja

Produkty alkoholowe dostepne sg we wszystkich kanatach sprzedazy- zaréwno w detalu
(tradycyjnym i nowoczesnym), gastronomii, jak i w alternatywnych kanatach sprzedazy,
ktorymi sg wydarzenia sponsorowane (eventy). Nie mniej jednak, najwiekszym
kontrybutorem do wielkosci sprzedazy jest detal, stad jego wysoki priorytet dla producentow.
Zasadnos¢ dziatania podmiotéw detalicznych lezy u podstaw korzysci zaréwno producenta jak
i konsumenta. Dla firm produkcyjnych detalisci s3 kornicowym ogniwem tfaricucha dostaw i
prowadzg sprzedaz do konsumentdéw, a wiec dysponujg infrastrukturg, ktérej producenci nie
posiadajg. Korzyscig dla konsumentdw jest z kolei dostepnosé tych produktéw w dogodnym

dla nich miejscu [Stawinska 2011].

3.5.1. Charakterystyka rynku detalicznego i gastronomicznego w Polsce na poczatku XXI w.
taczng liczbe sklepow sprzedajgcych produkty FMCG szacowano w 2012 roku na okoto
237 900 (wartos¢ ta byta okoto 2% nizsza niz w 2010 roku). W tym sklepéw sprzedajgcych

produkty zywnosciowe byto ponad 116 000 (takze o prawie 2% mniej w poréwnaniu do 2010)7

7 Badanie GfK Polonia, luty 2012
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Tabela 8 przedstawia populacje punktéw sprzedazy prowadzacych sprzedaz kategorii
spozywczych oraz lokali gastronomicznych w latach 2007- 2012. Tabela doskonale
odzwierciedla zachodzace na rynku trendy. Bardzo mocno widoczny jest bowiem spadek
catkowitej liczby sklepéw detalicznych, spowodowany zamykaniem sie matych i
niezrzeszonych formatéw, przy jednoczesnym wzroscie ilo$c hal handlu zorganizowanego.

Biorgc pod uwage postrzeganie punktow przez klientéw i odbywajgce sie w nich misje
zakupowe, mozna je podzieli¢ na:

e mate sklepy osiedlowe to punkty, w ktdérych konsument nabywa pojedyncze produkty,
najczesciej do natychmiastowej konsumpcji lub na zapas jezeli nie ma mozliwosci robic ich
gdzie indziej (np. osoby starsze);

e osiedlowe sklepy samoobstugowe znane czesci konsumentéw jako popularne ,sam-y”. Z
powodu relatywnie wysokich cen, w takich punktach dokonywane sg zakupy dorazne.
Konsumenci cenig sobie jednak bliskos¢ punktu sprzedazy, znajomg obstuge oraz zaufanie
do $wiezosci produktow;

e hipermarkety to najwieksze formatowo sklepy z najszerszym asortymentem. Konsumenci
wybieraja taki sklep robigc np. zapasy tygodniowe lub miesieczne. Negatywnie odbierana
jest jednak anonimowos¢, duze przestrzenie, tracenie czasu przy chodzeniu po hali
sprzedazowej w celu poszukiwania produktéw, oraz poczucie zagubienia. Zakupy w takich
sklepach sg prawie zawsze planowane, jednak dobra zakupione rzadko sg zgodne z listg
zakupéw. Najczesciej konsumenci kupujg pod wptywem impulsu wiecej artykutéw niz
planowali;

e supermarkety sg mniejsze niz hipermarkety, jednak wcigz mozna w nich znalezé szeroki
asortyment. W mniejszych miejscowosciach supermarketami nazywane s3 réwniez
osiedlowe ,Sam-y” oraz dyskonty. Konsumenci wybierajg te sklepy przy zakupach
planowanych kierujgc sie niskimi cenami, promocjami oraz wielo$cig oferowanych
produktdw;

e w dyskontach konsumenci kupujg gtdwnie ze wzgledu na niskg cene. Asortyment jest
wyraznie ograniczony, dominujg marki wifasne sieci handlowych. W matych
miejscowosciach dyskont petni role supermarketu, a czasem matej galerii handlowej;

e w delikatesach konsumenci zaopatrujg sie w produkty o wysokiej jakosci, trudne do
znalezienia w innych punktach sprzedazy. Ceny sg wyzsze niz w supermarketach, ale tez i

jakos¢ jest znacznie wyzsza;
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e sklepy monopolowe, to placéwki, ktorych zaletami sg pdzne godziny otwarcia i bliskos¢ od
miejsca zamieszkania. Szeroko$¢ asortymentu jest ograniczonna do kilku kategorii, ale ich
gtebokos¢ duza, a ceny wysokie;

e stacje benzynowe, w ktdérych zakupy robione sg awaryjnie — np. w dniach wolnych od
handlu, kiedy sg jednymi z nielicznych otwartych punktéw lub przy okazji tankowania. Ceny
na stacjach paliwowych sg znacznie wyzsze niz w innych sklepach detalicznych, a
asortyment ograniczony do podstawowych produktéw.

Wiekszos¢ konsumentow wie, po jakie produkty idzie do sklepu i kupuje tylko te towary.
Ten procent rosnie odwrotnie proporcjonalnie do wielkosci miejsca zamieszkanie
konsumenta. Mieszkaricy wiekszych miast sg bardziej skorzy do zmiany lub rozszerzenia listy
zakupow niz mieszkancy obszaréw wiejskich. Dwie trzecie 0séb z najwyzszymi dochodami oraz
80% mieszkarncdw duzych miast preferuje robi¢ zakupy w sklepach samoobstugowych. Ponad

potowa Polakéw przyznaje jednak, ze wydaje tam wiecej pieniedzy niz planowali pierwotnie

[Idzik 2008].

Kanat/ segment 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Detal 142 685 134 838 125 916 122 095 118 293 115 561
Hipermarkety 245 267 282 289 309 313
Supermarkety 3567 3916 4201 4 606 4971 5368
Duze formaty sklepéw (bez HM i SM) 5430 5587 5425 5 605 5950 5977
Srednie formaty sklepdéw 31951 32547 31556 30784 30915 30583
Mate formaty sklepow 66 773 59 827 54 045 52127 49 298 47 017
Kioski 23935 22 015 19 735 17 965 15 907 15 308
Sklepy cukierniczo- monopolowe 4070 4192 4413 4 566 4664 4907
Stacje benzynowe 6714 6 487 6 259 6153 6279 6088
Gastronomia 25928 26 443 25 706 26 020 25 821 25 765
Restauracje 8 455 9319 9488 9917 10433 10972
Kawiarnie 2574 2997 3240 3457 3728 3986
Puby 14 899 14 127 12978 12 646 11 660 10 807
Total 168 613 161 281 151 622 148 115 144 114 141 326

Tabela 8 Populacja sklepdw prowadzigcych sprzedaz kategorii spozywczych oraz lokali gastronomicznych wg

segmentow w latach 2007-2012
Zrédto: [AC Nielsen Polska 2013]

Agencja GfK Polonia szacuje, ze catkowita ilos¢ punktédw gastronomicznych w Polsce to

ok. 64 000 lokali. W drugiej dekadzie XXI w. najbardziej spadta liczba matych lokali
sezonowych, w 2011 r. byto ich okoto 13 600. Podobnie jak w handlu detalicznym, dziatalnos¢
zakonczyty najmniejsze punkty, otwierane czesto tylko w okresie letnim Niezrzeszone lokale

catoroczne to ok. 48 800 punktéw, pozostate ok. 1890 punktéw to lokale sieciowe (w
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wiekszosci nalezgce do 10 najwiekszych sieci). Te ostatnie notujg najwieksze wzrosty w ilosci
punktow. Catkowita sprzedaz przechodzgca przez wszystkie te punkty osiggneta w 2011 r 25

mld PLN i byto to okoto 3,5% wiecej niz w roku poprzednim [GfK Polonia, 2001].
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Rysunek 29 Udziat procentowy w ilosci punktow gastronomicznych oraz w ich obrotach w PLN po segmentach
Zrédto: GfK Polonia, Catering Market in Poland, 2011

W catkowitej wartosci sprzedazy w handlu gastronomicznym, alkohole stanowig ok. 30%
(23% piwo i 7% pozostate alkohole). Napoje alkoholowe ustgpity miejsca jedzeniu, ktére
stanowi w sumie 46% wartosci sprzedazy kanatu — dania gtdwne to az 38%, lody i desery 7%,
a przekaski 1%. Pozostata sprzedaz to napoje bezalkoholowe jak kawa, herbata, soki czy woda.
Papierosy stanowig ok. 1% - niewielki odsetek zwigzany jest w duzej mierze z zakazem palenia
w lokalach gastronomicznych.

Przedsiebiorcy kupujg napoje alkoholowe gtéwnie w hurtowniach oferujgcych dostawy
(65% wartosci zakupu tych produktéw), 9% wartosci zakupdw nabywane jest bezposrednio u
producentéw alkoholu — warunki takie majg najczesciej sieci gastronomiczne. 7% wartosci
zakupoéw alkoholu nabywane jest w hurtowniach, ktére nie dostarczajg towaru do punktu.
19% to zakupy w sieciach Cash & Carry. Pozostaty odsetek to zakupy w punktach detalicznych,

jednak sg to incydentalne sytuacje [GfK Polonia, 2011].
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Wszystkie puby i kluby majg koncesje na sprzedaz alkoholu, gdyz jest to wtasciwie ich
podstawowa oferta. Znaczgca wiekszo$¢ restauracji réwniez moze sprzedawaé napoje

alkoholowe. Najmniej punktéw z koncesjg jest w segmencie baréw szybkiej obstugi.

5% 1% 0% 0%
6% 45%
73%
95% 99% 100%
0
64% 55%
Restauracje Restauracje Kawiarnie Puby Kluby nocne Lokale szybkiej Bary (w tym
hotelowe obstugi (tzw tzw. lunch
fast food) bary)
o lokale z koncesja lokale bez koncesji

Rysunek 30 Relacja ilosci punktow gastronomicznych z koncesjg na sprzedaz napojéw alkoholowych do ilosci
punktéw z brakiem tego pozwolenia po segmentach
Zrédto: [GfK Polonia 2011]

Po duzym spadku na przetomie | i Il dekady XXI spowodowanej swiatowym kryzysem
ekonomicznych, po raz pierwszy odnotowano wzrost odsetka Polakéw odwiedzajgcych
gastronomie. Az 53% dorostych Polakéw deklaruje, ze chodzi do lokali gastronomicznych [GfK
Polonia 2011].

Konsumentéw odwiedzajgcych gastronomie cechuje jednak mniejsza lojalno$é wzgledem
lokalu niz w poprzednich latach. Decyzje o wyborze miejsca podejmujg spontanicznie, Wsréd
gtownych kryteriéw wyboru dominujg lokalizacja, oferta oraz ceny. Marki piwa, wina i
napojow spirytusowych wybierane sg wedtug rézinych kryteridw. Jakos¢ jest gtdwnym
kryterium dla wszystkich trzech kategorii jednak w przypadku wina w najwiekszym stopniu —
az 45% (33% napoje spirytusowe, 30% piwo). Cena jest tak samo wazna dla wina i wadki (po
14%) i mniej wazna w przypadku piwa (11%). Znacznie wazniejsza jest marka — w przypadku
piwa az 33%, 31% w przypadku wodki, a tylko 22% przy wyborze wina (dzieje sie tak gtdwnie
dlatego, ze marki wina s3 mniej znane wsrdd konsumentdéw niz np. w przypadku piwa) [GfK

Polonia 2011].
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3.5.2. Dystrybucja w B2B
Trendy w wyborze miejsca zakupu kategorii alkoholowych majg S$cisty zwigzek ze
zmianami struktury handlu detalicznego w Polsce. Ponizszy wykres przedstawia udziaty

poszczegdlnych typdw w sklepdw w ogdlnej liczbie placéwek detalicznych.

Hipermarkety;
0,20%

Supermarkety;
3,20%

Handel Tradycyjny
i sklepy
alkoholowo-
cukiernicze;
96,60%

Rysunek 31 Numeryczny udziat sklepdw pod katem powierzchni w detalu
Zrédto: Masal T. Alkohol w handlu nowoczesnym (dostep: 02.09.2011)
\\http://www.handelnowoczesny.pl/magazine_more.php/ed id,63/aid,799/title,Alkohol-w-handlu-

nowoczesnym

Taki rozktad prezentuje catg branze alkoholowg w detalu. Jezeli jednak rozpatrywane
bytyby poszczegdlne kategorie osobno, struktura lokalizacji sprzedazy réznitaby sie. Piwo i
woddka kupowane sg bowiem najczesciej w sklepach matoformatowych- gtéwnie w sklepach
monopolowych, lub w sklepach osiedlowych w poblizu miejsca zamieszkania [Filinski 2010].
Mocne alkohole kolorowe kupowane sg najczesciej w placéwkach handlu zorganizowanego
[Cichecka, 2008].

Udziat poszczegdlnych kanatow sprzedazy w danej kategorii produktowej determinuje
strukture logistyki u producenta. W branzy alkoholowej taficuch dostaw rézni sie bowiem w
zaleznosci od tego, czy placéwka handlowa jest sieé, czy maty punkt niezrzeszony. Wtasciciele
sklepéw w handlu tradycyjnym oraz lokali gastronomicznych zaopatrujg sie w towar w
hurtowniach oraz sieciach typu Cash & Carry. Hurtownicy oferujgcy dostawe pozostaja
gtobwnym Zzrédtem zaopatrzenia sklepéw matoformatowych. Prawie 60% sklepow kupuje
produkty u tego typu dostawcow. W 2011 roku, ponad 50% tacznej wartosci zakupow

produktow zywnosciowych zrealizowano w hurtowniach oferujgcych dowdz towaru. W
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przypadku papieroséw i alkoholu wysokoprocentowego, udziat kupowanych u tego typu

dostawcéw produktéw to ponad 75% [GfK Polonia 2012].

W przypadku sieci handlowych, dostawy nastepujg najczesciej bezposrednio od
producenta, do wtasnych magazyndéw centralnych sieci, a z nich klient samodzielnie dostarcza
produkty do poszczegdlnych hal sprzedazowych. Wyjgtek stanowig sieci, ktére nie posiadaja
wtasnych magazynéw centralnych. Wéwczas zaopatrywane sg przed hurtownikéw- tak jak
sklepy niezrzeszone (przyktadem sg prawie wszystkie sieci franczyzowe, niemal wszystkie
stacje benzynowe oraz czes¢ sieci lokalnych jak Lewiatan, PSS etc).

Dziatania zwigzane z logistykg sg bardzo waznym aspektem wspdtpracy partneréw
biznesowych. Kluczowa, z punktu widzenia producenta, jest dostepnosc¢ jego marek w punkcie
sprzedazy. Jak juz zauwazono we wczesniejszej czesci pracy, inwestycje na reklame sg bardzo
mato skuteczne bez odpowiedniej egzekucji w placowkach. Ze wzgledu na tak wysoki priorytet
dostepnosci odpowiedniego asortymentu, producenci wprowadzajg narzedzia wspierajace:

e w kontraktach z klientami pojawiajg sie listy produktéw, ktére bezwzglednie powinny
znajdowac sie w punkcie. Brak tych produktéw stanowi niewypetnienie warunkdw
kontraktu i czesto skutkuje okreslonymi sankcjami jak niewyptacenie dodatkowej premii
dla sklepu;

e poniewaz w kategorii piwa, obok ogdélnej obecnosci w punkcie, kluczowa jest dostepnosé
zimnego produktu, producenci wyposazajg swoich partneréw biznesowych w loddwki,
ktdre muszg by¢ jednak wypetnione tylko towarami producenta utozonymi w okreslony
sposdb;

e dostepnos¢ produktow, o ktérg powinien dbaé przedstawiciel handlowy. Weryfikowanie
asortymentu jest zatem jednym z jego kluczowych zadan.

Procesy logistyczne, zwtaszcza miedzy duzymi producentami napojow alkoholowych, a
sieciami detalicznymi, ktore sg wiascicielami wielu placowek handlowych sg bardzo
skomplikowane. Kazdego dnia z magazyndéw producentéw do centréow dystrybucji klientéw
wyjezdzaja tysiece hektolitréw napojow alkoholowych. Zagadnienie jest zatem zbyt szerokie,
aby szczegdétowo je opisa¢ bez odejscia od tematu pracy. Nalezy zatem tylko zaznaczy¢, ze
jakos$é obstugi zamdwien klienta oraz elastycznosc ze strony sprzedawcy w kontekscie dostaw
jest elementarng czescia marketingu partnerskiego. Pracownicy dziatow obstugi klienta,
logistyki czy ksiegowosci powinni tak samo rozumie¢ strategie ukierunkowania organizacji na

nabywce jak pracownicy dziatdw sprzedazy czy marketingu klienckiego.
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Z punktu widzenia detalisty, ktory nie kupuje towaru bezposrednio od producenta, a od
wspotpracujgcego dystrybutora, kluczowg w kontekscie dystrybucji jest obstuga handlowca i
za jego posrednictwem informowanie o nowosciach i promocjach. Sity sprzedazy to gléwny
kanat komuniakacji z klientem i to na nich spoczywa ciezar budowania dystrybucji produktéw
firmy. Zbudowane z klientam solidne relacje niewatpliwie utatwiajg to zadanie. Narzedziami
wspierajgcymi dodatkowo budowanie dostepnosci bywaja promocje handlowe takie jak
pakiety dystrybucyjne z preferencyjnymi warunkami zakupu, a w przypadku sieci detalicznych
wsparcie pojawienie sie nowego produktu na pétce (tzw. listingu) poprzez rabaty na
zatowarowanie lub wsparcie wyprzedazy gorzej sprzedajacych sie produktéw. Szerszy

kontekst funkcji przedstawiciela handlowego opisany zostanie w dalszej czesci pracy.

3.6. Cena

Cena jest istotnym elementem marketingu mix, gdyz decyduje o bardzo wielu
elementach jak popyt na okreslony produkt, jego konkurencyjno$¢ na rynku czy tez
wypracowanie przez firme zysku na odpowiednim poziomie. Jednocze$nie cena jest jedynym
elementem kompozycji marketingowej tworzgcym przychody, bowiem pozostate tworzg
wyltgcznie koszty.

Kluczowe jest, aby cena na rynku byta spdjna z pozostatymi elementami marketingu mix
poniewaz odzwierciedla:

e przeznaczenie rynkowe produktu (kregi nabywcéw o okreslonych poziomach zamoznosci i
reakcji na jej wysokos¢);

e stosowany system dystrybucji (podwyzszajacy lub obnizajgcy koszt i cene);

e sposob i zakres prowadzenia promocji (wymagajacej wysokich cen lub przeciwnie —
umozliwiajacy ich obnizke).

Cena moze tez wynikaé z oferowanej jakosci i kompleksowosci obstugi. Bowiem im
poziom oferty w punkcie sprzedazy wyziszy (szeroki asortyment, opakowania, szybki czas
obstugi), tym wyzsza jest wartos¢ dla klienta. Jednak ta z kolei taczy sie zawsze ze wzrostem
kosztéw przektadajgcym sie wtasnie na wzrost ceny dla klientdw. Na poziom cen ma wptyw
szereg innych czynnikdw takich jak popyt na oferowany towar lub ustuge zgodnie z prawem
popytu [Marshall, 1928], zaktadany udzial w rynku, reakcja konkurencji na dziatania
producenta czy charakter produktu lub koszty.

Na rynku produktdw stosuje sie szereg metod ustalania cen:

e metoda kosztowa bazujaca na jednostkowym koszcie produkcji;
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e metoda analizy progu rentownosci i wyznaczeniu poziomu ceny, przy ktérej minimalna
wielkos¢ produkcji pozwala na pokrycie kosztow;

e metoda analizy udziatu w zysku z zastosowaniem réznych cen dla réznych produktow,
pokrywajgc wiekszg czesc rynku.

W branzy napojow alkoholowych, podobnie jak na innych rynkach FMCG stosowana jest

metoda analizy udziatu w zysku wzbogacona o analizy cen konkurencji i popytu. W przypadku

nowych produktéw, przy ustalaniu strategii cenowej, nalezy rowniez wzig¢ pod uwage ceny
konkurencji oraz sytuacje materialng konsumentéw, do ktérych kierowana jest oferta.

Na rynku débr konsumpcyjnych wiekszos¢ cen jest z géry ustalona. Konsumenci przyjmuja
je do wiadomosci i decydujg, czy chcg zaptaci¢ wyznaczong cene za dany produkt czy nie.
Oczywiscie w przypadku wiekszych débr inwestycyjnych jak mieszkanie czy samochdd ceny
podlegajg negocjacji, jednak w przypadku wiekszosci ddbr konsumpcyjnych cena jest sztywno
ustalona. Na rynku B2B negocjacje ceny s3g nieodtgcznym elementem rozmdéw na temat
wspotpracy. Na cene skfada sie zazwyczaj bazowa cena z cennika producenta, ale réwniez
rabaty, dyskonty czy tez kary, ktdre to sg przedmiotem rozmow.

Standardowe techniki ustalania cen na rynku instytucjonalnym nie odbiegajg od tych
stosowanych na rynku B2C. Do podstawowych technik naleza:

e formuta kosztowa — sytuacja, w ktorej sprzedajgcy wylicza jednostkowe koszty produkgji i
dolicza zatozong przez siebie marze;

e jesli konkurencja jest silniejsza stosuje sie benchmarking, a wiec zréwnanie do poziomu
najsilniejszego konkurenta badz ustalenie ceny minimalnie nizszej lub wyzszej. W zalezosci
od pozycjonowanie produktu;

e metoda postrzeganej wartosci — kiedy koszt produkcji i faktyczna wartos¢ towaru jest
znacznie nizsza niz warto$¢ postrzegana, ustala sie cene, ktéra bedzie sprawiedliwa dla
nabywecy.

W przypadku umow miedzy podmiotami instytucjonalnymi w branzy alkoholowej, cena
oraz rabaty muszg by¢ ustalane indywidualnie ze wzgledu na rosngca site przetargowa
nabywcy oraz silng konkurencje. We wspdtpracy producenta z dystrybutorami obowigzujg
umowy zawierajgce warunki handlowe i tzw. rabaty retro jesli spetnione zostang okreslone
kryteria takie jak np. zakup wiekszej ilosci towardw, odbiér w odpowiednim terminie, czy
wykonanie konkretnych ustug.

W marketingu partnerskim, gdzie kontrakty negocjowane sg indywidualnie,

wykorzystywany moze by¢ target costing zwany réwniez kosztem zorientowanym na klienta.
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Metodologia polega na zdefiniowaniu funkcji produktu i ustalenia ceny przy uwzglednieniu
pozadanej marzy zysku. Dopiero w ten sposdb osigga sie koszt docelowy. Najwazniejszg
zasadq jest doktadne rozpoznanie potrzeb klienta, a dopiero pdzniej przetozenie ich na forme

produktu lub ustugi [Jackowski 1999].

3.7. Promocja

W Polsce sprzedaz i promocja produktéow alkoholowych sg uregulowane prawem.
Niektérych z tych produktéw (jak np. alkohole mocne) nie mozna reklamowaé¢ w mediach
wcale, reklama innych jest dozwolona, jednak tylko po spetnieniu $cisle okreslonych
warunkéw. Podstawowym aktem ograniczajgcym reklame napojow alkoholowych jest ustawa
z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi.
Ustawa ta wprowadza zakaz reklamy i promocji alkoholu, dopuszczajac takie dziatania jedynie
w okreslonych wyjatkach. Ustawa zezwala na prowadzenie promocji alkoholu w miejscu
sprzedazy, a wiec wszelkie materiaty reklamowe sg dozwolone zaréwno w punktach sprzedazy
detalicznej, jak rowniez w lokalach gastronomicznych. Dziatania promocyjne muszg by¢ jednak
prowadzone w obrebie wydzielonych stoisk. Dodatkowo, w handlu detalicznym, kazdy
materiat reklamowy opatrzony musi by¢ ostrzezeniem zajmujgcym minimum 20% powierzchni
materiatu. Za reklame nie uwaza sie informacji uzywanych do celéw handlowych pomiedzy
przedsiebiorcami zajmujgcymi sie produkcjg napojoéw alkoholowych, a firmami zajmujgcymi
sie ich obrotem jak ulotki informacyjne, promocje handlowe czy cenniki [Dz.U. 1982, Nr 35,
poz. 230].

Ze wzgledu na ogromng ilos¢ wszechobecnych komunikatéw w mediach skierowanych w
strone konsumenta, ktére czesto sg ignorowane lub niezapamietywane, punkty sprzedazy
staty sie dla producentéw waznym kanatem komunikacji marketingowej. W nich klient ma
stycznos$é z produktem i czerpie wiekszos¢ informacji, a przede wszystkim podejmuje decyzje.
Producenci stojg wiec przed kilkoma wyzwaniami i poszukujg sposobdw jak:

o byé preferowanym dostawca produktéw swojej kategorii;

e zbudowadé dostepnosc produktéw i zajgé najlepsze miejsca ekspozycyjne by zwrdcié¢ uwaga
kupujacych;

e zapewni¢ optymalny poziom zapasu w punktach sprzedazy zgodny z rotacjg produktéw.

Promocja w marketingu partnerskim, jak juz wyzej zostato wspomniane, jest Scisle
zwigzana z promowaniem samej firmy, jako partnera do wspétpracy. Poniewaz skierowana

jest tylko do konkretnie wybranych organizacji, narzedzia promocji réwniez sg dobierane

116



selektywne. Kierowanie identycznych komunikatéw do szerokiej grupy bytoby nieefektywne,
a mogtoby nawet wptywaé¢ negatywnie na wizerunek firmy. Producenci moga wybieraé
instrumenty z szerokiego wachlarza mozliwosci i realizujace rézne cele [Michalik 1999]. Na
rynku instytucjonalnym wykorzystywane sg promocje w $Srodkach masowego przekazu majace
charakter bardziej PR niz promocji sprzedazowej, spotkania branzowe w celu nawigzania i
podtrzymania kontaktow formalnych i nieformalnych oraz aktywnos$ci promocyjne Scisle
ukierunkowane na sprzedaz.

Reklama w gazetach ogdlnodostepnych jest raczej medium zorientowanym na klientéow
indywidualnych. Na rynku instytucjonalnym skuteczniejsza jest promocja w czasopismach
specjalistycznych trafiajagc do wezszej ale konkretnej grupy odbiorcow. W kazdej branzy
istotny jest PR firmy. Notki prasowe lub wywiady ze specjalistami z firmy przyczyniajg sie do
kreowania marki firmy, jako eksperta w swojej dziedzinie. Poza tym, takie publikacje
przyblizajg potencjalnym partnerom strategie, co moze zacheci¢ do nawigzania wspotpracy
podmioty, ktére maja zbiezne z nig cele. Podobne dziatania moga mie¢ wystapienia publiczne
i wywiady kreujgce przedstawicieli firmy na specjalistow i rzetelnych partneréw z duzg wiedza
o rynku i opracowang skuteczng strategia.

Przedsiebiorca moze tez wykorzystaé elektroniczne formy promocji - e-mail lub WWW.
Wzgledem innych reklam skierowanych do masowych odbiorcéw, Internet wykorzystuje
mozliwosci selekcji grupy odbiorcéw i indywidualizowania komunikatu bez ponoszenia
wiekszych kosztow.

Reklama w TV oraz reklama w radio to najmniej skuteczne formy promocji w B2B ze
wszystkich wymienionych. Firmy $wiadczgce ustugi lub sprzedajgce produkty skierowane tylko
do klientow instytucjonalnych raczej nie praktykujg takich przedsiewziec.

Jak wspomniano, jedng z powszechnych form poszukiwania partnera i budowania relacji
sg kontakty bezposrednie. W przypadku ztozonych transakcji i duzych wartosci umow, takie
indywidualne podejscie jest niezbedne. Stad preferowanie przez potencjalnych partneréw
wizyty handlowca strony sprzedajgcej w celu opracowania indywidualnej oferty. Za wzgledu
na wyzsze wartosci transakcji niz na rynku konsumentéw oraz na zwigzane z tym wieksze
ryzyko, w segmencie B2B powszechne i skuteczne sg formalne narzedzia promocji. W tym
wypadku sktadane sg oferty z konkretnymi warunkami.

W ramach jednej branzy klienci danej firmy bardzo czesto sie znajg. Dlatego tez, polecenie
statych klientow potencjalnego partnera jest bardzo istotne. Oczywiscie firma nie ma

bezposredniego wptywu na to, czy zostanie polecona, jakkolwiek budowanie trwatych relacji
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opartych na zaufaniu i obustronnych korzysciach zwieksza prawdopodobieristwo
rekomendacji. Stad uczestniczenie w targach i wystawach jest skutecznym narzedziem
budowania relacji ze wzgledu na mozliwosci bezposredniego kontaktu z potencjalnym
kooperantem. Mogg by¢ tez szansg dla nowych, mniej znanych firm dla pozyskania kontaktéw
i zaistnienia w branzy

Innym typem promocji jest promocja sprzedazy. Promocje handlowe sg selektywnym
dziataniem wykorzystujgcym zaleznosci w taricuchu dostawaw. Jezeli przyktadowo w wyniku
obnizonej ceny lub innej atrakcyjnej oferty dystrybutor zaopatrzy sie w zapas towaru lub
podpisze dtugoterminowg umowe, nie bedzie miat juz wystarczajgcych s$rodkow czy
powierzchni magazynowej na zakupy konkurencji. Ta zostaje wiec zablokowana. Aby pozby¢
sie nadwyzki zapaséw, bedzie dazyt do sprzedazy towaru swoim klientom réwniez tworzac
atrakcyjng oferte eksponujgc i rekomendujgc produkt w punkcie sprzedazy. Mechanizm
promocji handlowej zalezy od zatozonego celu. Moze to byé zaréwno zwiekszenie wartosci
sprzedazy, budowa dystrybucji jak i zdobywanie udziatéw rynkowych.

Techniki promocyjne stosowane w branzy alkoholowej uzaleznione sg od kanatu
dystrybucyjnego, w ktérym zostaty zaimplementowane ale takze od odbiorcy promocji.
Poniewaz na inne elementy ma wptyw wiasciciel lub kierownik sklepu, a na inne obstuga, do
tych grup kierowane sg inne programy marketingowe. Réwniez na ptaszczyznie kanatowej
stosowane powinny by¢ rézne mechanizmy promocyjne.

W kanale gastronomicznym, w stosunku do kupujgcych (ktérzy w wiekszosci przypadkéw
sg rowniez konsumentami) efektywne sg promocje z hostessami, sponsoring imprez oraz
prébki. Klienci przebywajacy w lokalach sg bowiem bardziej skorzy do sprébowania alkoholu
niz w detalu, gdzie czesto przyjezdzajg samochodami. Takie promocje znaczgco zwiekszajg
obrét wiasciciela punktu zatem ich postrzeganie przez tego klienta jest bardzo dobre.
Poniewaz konsumenci przebywajg w lokalach gastronomicznych relatywnie dtuzej niz w
detalu, ich kontakt z materiatami reklamowymi jest przedtuzony. W zwigzku z tym w ramach
wspotpracy pozadane jest wyposazenie lokalu w widoczne i atrakcyjne dla odbiorcy materiaty
reklamowe i sprzet. Powszechng formg promocji handlowej ukierunkowanej na kanat HoReCa
sg umowy obejmujgce $wiadczenie ustug promocyjnych na rzecz producenta wtaczajgc w to
czesto ustuge wytgcznej sprzedazy produktow danej firmy w ramach jej kategorii produktowej.
Jesli do lokalu nalezy ogrédek sezonowy, producenci bardzo czesto dostarczajg rowniez
wspomniane wyposazenie tego miejsca (stoty, krzesta, parasole etc.) Wedtug statystyk, optata

za wytgczno$é to najskuteczniejsze dziatania handlowe w gastronomii. Pomimo, ze tak
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twierdzg wszyscy badani, to zaledwie 55% z tych mozliwosci korzysta [Liczmanska, s 29].
Powodem moze by¢ zaréwno nieche¢ gastronoma do wigzania sie z jednym producentem, jak
i niewielki potencjat wolumenowy lokalu gastronomicznego, a co za tym idzie — brak
optacalnosci tej inwestycji dla producenta.

W kanale detalicznym szczegdlng role petni merchandising, widoczno$é produktéw w
placowce handlowej warunkuje jego zakup. Materiaty POS oraz dodatkowe wyposazenie
sklepéw dodatkowo wspierajgce budowanie dostepnosci i widocznosci jest czescig oferty
producenta. Producenci organizujg réwniez promocje handlowe dla detalistow takie jak
pakiety handlowe czy szkolenia. Promocje dla detalistéw wigzg sie najczesciej z warunkiem
zakupowym, gdyz wtasnie na to wiasciciel placéwki lub kierownik ma realny wptyw. Dla obstugi
tworzone sg programy rekomendacyjne, w ktdérych personel nagradzany jest za polecanie
produktow kupujgcym- gdyz to oni maja z kolei najwiekszy kontakt z klientami.

Stosowanymi czesto instrumentami promocji sg takze takie dziatania handlowe jak
rabaty, promocje cenowe, kredyty kupieckie, pakiety towaru z dodatkowym gratisem,
programy lojalno$ciowe, imprezy integracyjne, konkursy oraz szkolenia dla handlowcéw.

Wszystkie wyzej wymienione formy promocji mozna podzieli¢ na promocje wizerunkowe,
charakterystyczne dla praktyk Public Relations oraz promocje zwiekszajgce sprzedaz typu push
i pull. Kampanie ATL, szeroko reklamowane konkursy zaktadajg wykorzystanie strategii ,pull”,
a zatem strategii ciggniecia. Gtéwnym zatozeniem jest, ze producent zwiekszajgc atrakcyjnosé
swoich produktéw w oczach konsumentéw sprawia, ze detalista bedzie chciat mieé ten
produkt na swoich pétkach i bedzie go oferowat zgodnie z producenckimi standardami, gdyz
wie, ze to przyniesie mu wymierne korzysci.

II'

Réwnolegle ze strategig ,pull” producenci realizujg strategie ,push” a wiec motywujg
posrednikéw do budowania duzych zapaséw ich produktow, gdyz wiedzg, ze dystrybutor
chcac wyprzedad swoje stany magazynowe bedzie sam zachecat konsumentéw do kupna tych
produktdw wystawiajgc je w atrakcyjnych miejscach lub organizujgc wiasne promocje
konsumenckie.

Rozwdj technologii, nowe trendy rynkowe i wzrost wymagan kupujgcych przyczynit sie do
rozwoju nowatorskich form promocji. Jednym z innowacyjnych narzedzi choé wecigz jednak
czesciej wykorzystywany w komunikacji z konsumentem niz w marketingu partnerskim jest
blog. Narzedzie to sprzyja skracaniu dystansu miedzy przedsiebiorstwem, a odbiorcg. W taki

sposdb, sprzedawca moze prezentowac¢ nowe produkty, zapowiedzi kampanii reklamowych,

nadchodzacych promocji dla konsumentow lub targéw, w ktérych producent bierze udziat.
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Poziom indywidualizacji komunikatow jest jednak niski i kazdy odbiorca otrzymuje t3 samg
tresé [Witczak 2013].

Wydarzenia sponsorowane to formy promocji, ktére rozwinety sie w Polsce pod koniec
lat 90. XX w. Celem takich wydarzen jest oddziatywanie na odbiorcédw poprzez ich przezycia,
doswiadczenia, wrazenia powstate w trakcie wydarzen [Zatwarnicka- Madura 2013]. Wraz z
rozwojem marketingu partnerskiego zaczeto jednak upatrywac szans rowniez dla realizowania
zadan biznesowych w ramach sponsoringu wydarzeniowego.

Mogg one na przyktad wptyng¢ na zmiane postrzegania firmy, zbudowanie pozgdanego
wizerunku jako partnera handlowego, firmy odpowiedzialnej spotecznie czy poprzez udziat i
sponsoring elitarnych wydarzed budzi¢ skojarzenia z markami Premium. Wydarzenia
sponsorowane w ogole prowadzg do wzrostu rozpoznawalnosci firmy poprzez zwiekszenie
ilosci kontaktéw z marka korporacyjna. Imprezy przygotowywane przez firme specjalnie dla
swoich odbiorcéw (konferencje, wyjazdy integracyjne, szkolenia etc.) stuzg przede wszystkim
do zaciesniania relacji z istniejgcymi klientami. Z kolei domeng wszelkiego rodzaju wydarzen
branzowych, w tym szczegdlnie targdw jest nawigzanie nowych kontaktéw biznesowych.
Elementy marketingu wydarzeniowego sg sktadowymi public relations oraz promogciji

sprzedazowych — zaréwno konsumenckich jak i handlowych [Kotler 2001].

3.8. Krytyka kompozycji marketingowej na poczatku XXI w.

W literaturze przedmiotu idea 4P jest czesto poddawana krytyce. Christopher, Payne i
Ballantyne oceniajg jg jako zbyt restrykcyjng i proponujg rozszerzenie modelu do siedmiu
elementdéw, dodajac dodatkowo: People (pracownicy), Processes (procesy) oraz Customer
Service (obstuga klientdw) [Christopher, Payne i Ballantyne 1991]. Na przetomie lat, do
pierwotnej wersji Marketingu Mix sktadajgcej sie z 4P, dotaczano inne dodatkowe “P” — people
(ludzie), process (process), physical evidence (dowody rzeczowe), public opinion (opinia
publiczna), and political power (sity polityczne).

Juz w potowie lat 80. i na poczatku lat 90. XX wieku te gtdwne koncepcje marketingu byty
mocno krytykowane przez badaczy nordyckich. Zarzucono im m.in:

e zbytnig generalizacje, jako ze model 4P zbudowany zostat na bazie amerykanskiego rynku
débr spozywczych i moze nie odzwierciedla¢ innych rynkdow;
e orientacje skupiong na produkcie, a nie na rynku i na kupujgcych;

e teoretyczne podstawy i niewielkie powigzanie marketingu mix z makroekonomig;
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e podejscie transakcyjne zamiast relacyjnego [Gronroos 1996].

Krytyka nie wigzata sie bezposrednio z zatozeniami modelu, ale raczej z jego czeSciowa
dezaktualizacjg zwigzang ze zmianami zachowan konsumentéw.

Klotler opowiadat sie z kolei za zbudowaniem Marketing Mix dla konsumentéw i
zaprezentowat dodatkowo 4C:

e customer value- wartosc dla klienta odzwierciedlona w korzysciach dla kupujacych;

e cost- poniesiony przez klienta koszt (cena);

e convenience- udogodnienie dla klienta zwigzane z dystrybucjg (blisko$¢ miejsca zakupu,
mozliwo$¢ zamdwienia on-line i dostawy do domu etc.);

e communication- dialog producenta z konsumentem, ktéry zastepuje promocje [Kotler
1991].

Autor opowiada sie za tym, ze podstawy i zatozenia marketingu 1.0 and 2.0 to w dalszym
ciggu istotne koncepcje. Mimo zmian trenddéw, marketing nadal zajmowat sie bedzie
rozwojem segmentacji rynku, definiowaniem pozycjonowania budowania marek i w pewnym
stopniu wcigz wykorzystywat bedzie ramy modelu 4P. Dostosowanie koncepcji
marketingowych z pewnoscig bedzie nastepowato z uwagi na dynamike rynku, odmienne
Srodowisko biznesowe, wzrastajgcg konkurencje, zainteresowanie ochrong srodowiska, nowe
media spofecznosciowe, wzmocnienie pozycji konsumenta czy rozwdj technologii i
postepujgcyg globalizacje. Jednk mimo wszelkich rozszerzen oraz innych modyfikacji
pojawiajgcych sie w literaturze przedmiotu, klasyczny model pozostanie podstawowym
narzedziem taktycznym, a praktycy biznesowi mogg czerpaé z jego podstaw dostosowujgc
swoje narzedzia do zmieniajgcego sie rynku i tworzenia bardziej zindywidualizowanych

strategii marketingu partnerskiego.
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4. Analiza zastosowania narzedzi marketingu relacji

Producenci dysponujg szerokim wachlarzem narzedzi budujacych lojalno$¢ z partnerami
biznesowymi. Biorgc pod uwage zasobowg teorie przedsiebiorstw, kazde ich uzycie to
inwestycja w aktywa przedsiebiorstwa. Jednak, aby otrzymaé pozytywny zwrot z tych
naktadow, niezbedny jest precyzyjny dobrér instrumentdéw oraz ocena ich efektywnosci.
Praktycy biznesowi stajg zatem przed pytaniem: Jakie narzedzia powinny by¢ zastosowane w
przypadku poszczegdlnych klientéow lub grup klientéw oraz z ktérymi podmiotami na rynku
blizsze relacje powinny by¢ budowane i rozwijane?

Istotg marketingu partnerskiego jest zintegrowanie wewnetrznych procesow i zasobow
przedsiebiorstwa z jego otoczeniem zewnetrznym, sprawiajgc by kluczowi dla niego partnerzy
stali sie aktywnymi cztonkami proceséw [McKenna 1991]. Niniejszy rozdziat stanowi
praktyczng analize etapdéw, przez ktéore przechodzg relacje producenta i jednostek sieci
sprzedazy detalicznej i gastronomicznej z punktu widzenia obu tych stron. Autor identyfikuje
poszczegbdlne stadia wspotpracy i wyszczegdlnia narzedzia, ktére mogg byé
zaimplementowane na kazdym z nich prezentujgc ramy modelu zarzadzania relacjami z

klientami instytucjonalnymi oraz oglad tych samych proceséw z punktu widzenia klienta.

4.1. Cykl zycia relacji w biznesie

Na rynku B2B dostawcy aby sprawnie funkcjonowa¢ muszg zrozumie¢ nature i charakter
swoich partnerdéw, ich organizacje i unikatowy profil dziatania. Waga lojalnosci B2B jest
znacznie wieksza niz w B2C, jako ze klienci biznesowi nabywajg z reguty wieksze wolumeny
produktéw lub ustug niz indywidualni konsumenci i wartos¢ pojedynczego partnera w
catkowitej sprzedazy producenta jest bardziej istotna. Z drugiej strony, stata wspotpraca z
rzetelnym dostawcg oferujgcym produkty poszukiwane przez konsumentéw warunkuje
sprawne dziatanie podmiotéw prowadzgcych sprzedaz produktéw uzytkownikom koricowym.
Dlatego nie tylko producenci, ale réwniez detalisci i gastronomowie powinni umieé¢ budowaé
relacje na rynku instytucjonanym.

Niewatpliwg trudnoscig w tej materii jest fakt, ze relacje nie sg jednorodne, a ich ksztatt
jest wypadkowg wielku czynnikdw takich jak charakter i skala prowadzonej dziatalnosci
gospodarczej, strategie obu partneréw, powigzania z innymi podmiotami na rynku czy tez
popyt na produkty bedace przedmiotem transakcji na rynku konsumpcyjnym. Dodatkowo
nalezy zauwazy¢, ze rynek, na ktdrym nieustannie zachodzg rdzne procesy i ulega szeregowi

trendéw ma takze wptyw na kontekst istnienia tych zwigzkéw oraz ich ksztatt. Dlatego tez w
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marketigu partnerskim zaobserwowaé mozina pewng analogie do marketingu
konsumenckiego w zakresie cyklicznosci zycia. Podobnie jak produkty oferowane na rynku, tak

i relacje na ptaszczyznie biznesowej przechodzg pewne fazy.

4.1.1. Etapy relacji

Bardzo rzadko zaobserwowa¢ mozna na rynku sytuacje, w ktorej podmioty gospodarcze
juz przy pierwszym kontakcie zostaty jedynymi preferowanymi przez siebie nawzajem
klientem i dostawca. Takie wyjatki wigzg sie czesto z brakiem alternatywy (tzw. opcja zerowa),
a jak juz zostato to podkreslone, taka wspdtpraca obarczona jest wysokim ryzykiem utraty
partnera w przypadku pojawienia sie innego potencjalnego kontrahenta.

Zazwyczaj pomiedzy wspotpracujagcymi  podmiotami gosporadczymi nastepuje
stopniowanie relacji. Poszczegdlne stopnie sg wprost proporcjonalne do czasu wspétpracy i
przektadajg sie na intensywnos¢ partnerstwa. Ponizsza tabela przedstawia podziat nabywcéw
na kategorie pod katem dziatan, jakie podejmujg wzgledem partnera. Od klientéow
potencjalnych, ktérzy uswiadamiajg sobie istnienie oferty dostawcy, az do adwokatéw
partnera, ktérzy sg nie tylko statymi klientami, ale czynnie angazujg sie w rozwdj dziatalnosci

partnera i polecajg jego ustugi innym podmiotom gospodarczym.

| Swiadomosc zainteresowanie zaangazowanie

ELET]

stali klienci

nabywcy dokonujacy

powtornych zakupow

nabywcy dokonujacy
zakupu po raz

reflektanci

potencjalni klienci

Tabela 9 Kategorie nabywcéw wedtug sity relacji z dostawca
Zrédto: [Gordon 2001]

Gordon reprezentuje teorie, ktéra przemawia za budowaniem relacji etapami. Od
potencjalnego klienta, ktéry jest zaledwie Swiadomy istnienia produktéw lub ustug oferenta
do adwokata polecajgcego wspdtprace ze swoim partnerem jest szereg stadiéw posrednich.

Potencjalny partner musi najpierw nawigza¢ wspotprace, oceni¢ przedmiot umowy oraz ustugi
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posprzedazowe, wyrazié¢ cheé¢ ponownego zakupu, a nastepnie ewentualnej statej wspoétpracy.
Sama swiadomosé, czy nawet zainteresowanie wspotpracy, jeszcze nie czyni relacji trwatej.
Nie oznacza tez, ze stata wspdtpraca w ogdle bedzie nawigzana. Ta moze bowiem zostac
zakonczona na kazdym etapie z inicjatywy kazdej ze stron.

Pewne fazy w nawigzywaniu wspotpracy wyszczegdlnit tez Kotler. Wedtug niego
marketing partnerski wystepuje tam, gdzie dtugotrwate relacje budowane sg na wzajemnym
zaufaniu i obustronnych korzysciach dzieki dotrzymywaniu warunkéw umow, dostawom
dobrych produktéw, serwisu i cen. A te pojawiajg sie dopiero na przestrzeni czasu, kiedy to
podmioty ze sobg wspodtpracujg. Kotler, jako etapy wiezi pomiedzy podmiotami wyrdznia:
pierwsze i powtarzane transakcje, relacje dtugoterminowe, strategiczne, az po najtrwalsze

alianse i organizacje strategiczne (rysunek 32).

Pierwsze Powtorzone Diugoterminowe Relacje Alianse Organizacje

transakcje transakcje relacje strategiczne strategiczne sieciowe

Rysunek 32 Etapy tworzenia relacji wedtug Ph. Kotlera
Zrédto: [Kotler 1994]

Analogiczne podejscie znalez¢ mozna w polskich opracowaniach. Rysunek 33 prezentuje
etapy budowania partnerstwa na podstawie form, jakie te wiezi przybierajg na przestrzeni

czasu od rozpoczecia wspotpracy do scistej integracji, jaka s alianse strategiczne.

Scisla
wspatpraca

‘ alianse
‘ strategiczne
R scista relacja
poziom

wspotpracy

stafa,

diugookresowa
powtarzajace sig wspolpraca
transakcje
pojedyncza ukierunkowane
brak transakcja na zysk
powigzan Kup!
sprzedaiy

poczatek diugi czas
wspdipracy wsppdlpracy

dtugosc trwania
wspotpracy

Rysunek 33 Rozwdj relacji miedzy partnerami
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wyktadu i materiatéw prof. K. Fonfara- Zachowania przedsiebiorstw
w wymianie miedzynarodowej, UE Poznan, 2011 r.

Fonfara uzaleznia poziom wspétpracy od uptywu czas, w ktérym partnerzy przeprowdzaja

kolejne transakcje. Miejsce przeciecia sie osi jest momentem nawigzania wspotpracy
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(pierwsze] transakcji). W miare uptywu czasu trwania aktywnej wspotpracy (oS x) oraz
przeprowadzania kolejnych traksakcji podwyzsza sie poziom integracji podmiotéw (os$ y) od

catkowitego braku powigzan na poczatku wspotpracy do Scistej wspdtpracy).

4.1.2. Zaangazowanie jako podstawa trwatej relacjii

Historycznie pierwsze badania lojalnosci klientoéw rozpoczety sie wtasnie od postrzegania
lojalnosci przez pryzmat powtarzania zakupu. Pdzniej teoria zostata rozwinieta poprzez
uwzglenianie faz poprzedzajgcych etap lojalnosci, a przede wszystkim czynnikdw na nig
wptywajacych i ich mozliwych konsekwencji [Curtis 2009].

Chociaz lojalnos$¢ byta na poczatku postrzegana jako powtarzanie zachowan zakupowych,
badacze zdali sobie sprawe, ze sama ponowna transakcja nie jest wystarczajgcym dowodem
na istnienie lojalno$ci [Newman 2001]. Pierwszym badaczem przedmiotu, ktéry sugerowat, ze
nalezy zrozumie¢ wszystkie sktadowe lojalnosci — zaréwno te zwigzane z zachowaniam, jak i
zwigzane z nastawianiem, aby moc prowadzié¢ dalsze badania na temat lojalnosc byt Day.
Gtéwnym zagadnieniem, ktérego wyjasnienie postawit sobie za cel byt fakt, ze lojalnos¢
postrzegana tylko przez pryzmat decyzji zakupowych nie wyjasnia, czy jest to lojalnos¢
prawdziwa czy fatszywa [Day 1969]. Dopiero intencja behawioralna czyli zamiar
kontynuowania relacji w przysztosci wynikajgcy z przywigzania do sprzedawcy buduje wartos$é
relacji miedzy partnerami [Gundlach, Achrol i Mentzer 1995].

W obszarze badan marketingu relacji na ptaszczyznie B2B pomiedzy klientem a
sprzedawcg zaangazowanie jest niewatpliwie najczesciej badang zmienng [Gilliland i Bello
2002].

W literaturze przedmiotu wymieniane sg3 dwa typy zaangazowania partneréw
biznesowych: afektywne oraz kalkulacyjne [Morgan i Hunt 1994]. Zaangazowanie afektywne
jest silnie uzaleznione od emocji i od predyspozycji zaangazowanych stron do zawigzywania i
utrzymywania relacji. Zaangazowanie kalkulacyjne nie uwzglednia emocji, a jest oparte tylko
na wymiernych korzysciach ptynacych z relacji.

Z dwdch wyzej wymienionych, jak juz opisane zostato w rozdziale poswieconym istocie
lojalnosci, zaangazowanie afektywne jest trwalsze i wystepuje czesciej w dtugoterminowych
relacjach, w ktorych partnerzy darzg sie zaufaniem i wiarg we wspdlny rozwdj firm.
Przywigzanie do sprzedawcy jest stanem pozgdanym dla utrzymania wartosciowej relacji i jest
okreslone rdowniez mianem przywigzania psychologicznego [Morgan, Hunt, 1994]. W

przypadku zaangazowania kalkulacyjnego, kiedy na rynku pojawi sie podmiot oferujacy
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korzystniejsze warunki wspotpracy, niz dotychczasowy partner, przedsiebiorstwo czesto
podejmuje wspoétprace z nowym partnerem ograniczajgc lub konczac wspodtprace z
dotychczasowym. Dopiero pozytywne postrzeganie wartos$ci wptyngcej z relacji prowadzi do
powtdrnych zakupdw, a tym samym do dtuzszej wspotpracy [Eggert i Ulaga 2002].

Teoria marketingu partnerskiego zaktada, ze afaktywnie zaangazowani klienci wykazujg
pozytywne zachowanie wzgledem firmy poniewaz czujg sie do niej przywigzani. W
konsekwencji klienci Ci sg tez mniej chetni do wspierania firm konkurencyjnych. Innymi stowy,
zaangazowani klienci sg bardziej chetni do zwigkszania udziatu firmy w swoich zakupach i
mniej chetni do zmniejszania go na korzys¢ konkurencji [Dick i Basu 1994].

Badania lojalnos$ci w duzym stopniu opierajg sie na lojalnosci uzytkownikow koricowych
na rynku konsumpcyjnym. Niewielka ilo$¢ badan lojalnosci behawioralnej na ptaszczyznie
instytucjonalnej oznacza dla teorii przedmiotu potencjalng mozliwos¢ rozszerzenia konceptu
lojalnosci behawioralnej na rynek biznesowy, a przez to poszerzenie mozliwosci jego

wdrozenia na nowe segmenty rynku.

4.1.3. Model zarzadzania relacjami

Aby relacja przybierata pozgdang, trwatg forme przynoszacg obustronne korzysci,
wspotpracujgce przedsiebiorstwa muszg przedsiewzig¢ szereg kompleksowych dziatan w tym
kierunku. O ile lojalno$¢ na rynku konsumpcyjnym zwigzana jest w duzej mierze z czynnikami
o podtozu emocjonalnym, na rynku business-to-business wigze sie z kolei w wiekszym stopniu
z aspektami ekonomicznymi [Eggert i Ulaga 2002]. Dlatego tez dobdr partnera biznesowego
wymaga przygotowania strategii, przemyslanej oferty dla klienta oraz wtasnych oczekiwan.

Wchodzgc na rynek lub przeprowadzajgc ekspansje i pozyskujac nowych klientéw,
producent powinien rozpoznaé potrzeby rynku, na ktérym zamierza dziataé, a nastepnie
wyszukaé potencjalnych partneréw i okresli¢ ich zapotrzebowanie na towary i ustugi, a takze
wigzgce sie z tym warunki dostaw, terminy ptatnosci, ustugi posprzedazowe, koszty obstugi
etc. Rozwdj polskiego handlu i pojawienie sie nowych podmiotdw produkujgcych i
ofertujgcych podobne towary doprowadzity do zwiekszonej ilosci ofert na rynku. Oznacza to,
ze sprzedajacy muszg by¢ gotowi do szybkiego i precyzyjnego reagowania na indywidualne
potrzeby klientéw, aby zbudowac trwatg wiez i utrzymac jego lojalnos¢ najdtuzej jak to
mozliwe. Jednoczesnine, prowadzac dziatalno$¢ gospodarcze, klient na rynku
instytucjonalnym poprzez swoje zakupy buduje oferte dla swoich klientéow. Wybér

odpowiednich produktdow, ktére bedzie posiadat w swoim asortymencie i utworzenie trwatych
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relacji z dostawcami warunkuje ciggtos¢ jego biznesu. Dla obu stron zawigzanie relacji jest
zatem podstawg do dalszego prowadzenia dziatalnosci i warunkuje byt na rynku.

Niezaleznie od tego, czy podmiot jest strong sprzedajgcy, czy kupujgcg musi stale
monitorowacé rynek, nawigzywac¢ wspotprace z nowymi podmiotami i zarzadzac portfolio
swoich istniejgcych relacji przechodzgcych przez kolejne cykle.

Ponizszy rysunek przedstawia model zarzadzania relacjami z punktu widzenia
sprzedajgcego — producenta napojow alkoholowych oraz kupujacego prowadzgcego dalszg
odsprzedaz produktéw (gastronoma lub detalisty). Cele gtéwne obu grup sg zbieine —

nawigzywania i utrzymywanie wspoéfpracy z podmiotami, dla maksymalizowania korzysci.
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Mimo widoczne] analogii zawezania grup docelowych, z kt

rozwijana, zestaw stosowanych narzedzi sie rézni ze wzgledu na charakter i cele podmiotéw.
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Zaprezentowany model zarzadzania relacjami z partnerami na rynku instytucjonalnym
odzwierciedla etapy nawigzywania wspotpracy przywotane w poprzednim podrozdziale
uzupetniajgc schemat cyklu o mozliwe dziatania na kazdym momencie oraz identyfikujac
podmioty bedace grupami docelowymi tych aktywnosci.

Producent przy pomocy swoich sit sprzedazy lub z wykorzystaniem agencji zewnetrznej
dokonuje cyklicznego monitoringu catego rynku zbierajgc dane dotyczace punktéw sprzedazy
detalicznej i gastronomicznej. Mapping poprzedzony jest etapem definiowania kryteriéw jakie
spetnia¢ powinna wspodtpraca z klientem, by realizow¢ strategie sprzedawcy. Prawidtowe
zdefiniowanie tych kryteriow jest elementarng czescig strategii sprzedazowej
przedsiebiorstwa. Wyznaczajg bowiem nie tylko grupy klientdw, do ktéorych powinna by¢
kierowana oferta, ale takze okreslajg docelowy charakter relacji zapewniajgcy najwyzszy
zwrot z inwestycji. Do oceny atrakcyjnosci segmentow oraz poszczegdlnych klientédw
zastosowanie znajdujg wspomniane juz w pierwszym rozdziale narzedzia ewaluacyjne jak
model RFM czy miernik Wartoéci Cyklu Zycia Klienta (CLV) . Obie metodologie zostaty
szczegdtowo opisane w dalszej czesci rozdziatu.

Naktadajac na zebrane informacje zdefiniowane wczes$niej kryteria realizujgce strategie
firmy identyfikowani sg potencjalni klienci, do ktérych sprzedawca bedzie kierowat swoja
oferte. Podzielenie wybranej grupy kryteriami segmentacji determinuje dalszy kierunek
dziatania producenta. Kolejny etap odnosi sie do stadium pierwszych transakcji, o ktérym
mowa byfa we wszystkich przywotywanych wczesniej cyklach zycia relacji.

Jesli transakcje sie powtarzajg i przybierajg forme regulanych zamdwien, sprzedawca
powinien zweryfikowac potencjat klienta i nadaé kierunek dalszego rozwoju relacji i okreslié
poziom obstugi danego klienta. Zestawiajac liste placéwek handlowych regularnych klientéow
z analizg kosztéw ich obstugi nalezy wybrac te punkty, ktére beda regularnie odwiedzali
przedstawiciele producenta. Lista odbiorcow towaru nie musi by¢ bowiem tozsama z listg
punktow obstugiwanych przez przedstawiciela handlowego.

Mimo ze zakonczenie wspotpracy moze nastapi¢ na kazdym wyszczegdlnionym etapie
wspotpracy, scenariusz modelu zwieAczony jest dwiema drogami: kontunuowaniem
wspotpracy wzbogaconej o cykliczne mierzenie jej efektywnosci lub zakoriczeniem jej.
Kontunuowana wspotpraca moze nastepnie przybieraé rézne formy integracji. Od regularne;j
wspotpracy nastawionej na zysk w utrzymanym niezmienionym charakterze obstugi, przez
nadanie odbiorcy statusu kluczowego klienta i zwiekszeniu zakresu ustug

okotosprzedazowych, az po trwate alianse strategiczne. Inicjatywa zakonczenia relacji moze
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leze¢ zaréwno po stronie producenta i wynikaé z przeprowadzenia analizy efektywnosci
wspotpracy i otrzymania wynikéw bedacych ponizej oczekiwanych wartosci, jak i moze by¢
decyzjg klienta. Jesli w pewnym okresie zwieksza sie liczba utraconych partnerdw,
rekomendowane jest przeprowadzenie analizy odejs¢ klientow.

Detali$ci i gastronomowie rowniez przeprowadzajg monitoring rynku podazowego,
jednak zgodnie z hipotezg postawiong na poczatku pracy kryteria doboru i zdefiniowanie
potencjalnych dostawcow mogg rézni¢ sie od siebie nawet w przypadku podmiotow
prowadzgacych dziatalnos¢ o zblizonym charakterze. Powyzsze dwa etapy zostaty przez autora
zaprezentowane na podstawie przeprowadzonego badania, ktdrego szczegétowy opis zawarty
jest w pigtej czesci pracy. Nastepnie, podobnie jak w przypadku producentdéw, klienci
przeprowadzajg segmentacje producentdéw biorgc pod uwage zatozone przez siebie kryteria.
Porédwnujgc oferty poszczegdlnych firm z uwzglednieniem dodatkowych narzedzi i zachet
sprzedawcéw okreslajg grupe docelowych dostawdéw. Wykorzystujgc teorie zarzadzania
sprzedawanymi kategoriami, samodzielnie lub z udziatem producentdéw ustalajg asortyment,
jaki dostepny bedzie dla ich klientéw. Analogicznie jak w pierwszej, producenckiej czesci
modelu, wspdtpraca moze by¢ kontynuowana jesli obu stronom przynosi korzysci, lub moze
by¢ zakonczona zaréwno decyzjg detalisty i zaprzestaniem dokonywania zakupdéw, jak i w
wyniku decyzji producenta. Powdd zakonczenia relacji przez klienta byt takze jednym z
tematéw badania przeprowadzonego przez autora. Jego wyniki wzbogacajg model o ocene
poszczegdlnych narzedzi, ktére mogg zosta¢ wdrozone oraz wartosciowanie zaréwno
pozadanych, jak i niekorzystnych aspektdw nawigzywania i utrzymywania relacji.

Dalszg czes$¢ niniejszego rozdziatu beda stanowity rozwazania na temat procesow
zachodzgcych na poszczegdlnych etapach oraz przeglad i ocena istrumentéw, ktére znajduja

zastosowanie w kolejnych fazach.

4.2. Etap poszukiwania partnera w biznesie

Dla uporzagdkowania i uproszczenia toku rozwazan, etap poszukiwania partnera do
wspotpracy jest wskazany w zaprezentowanym modelu jako etap pierwszy. W istocie tak
rozpoczyna sie proces zarzgdzania relacjami z partnerami na starcie prowadzenia dziatalnosci,
jednak w dtuzszej perspektywnie nie powinien by¢ on traktowany jako odosobniona faza lub
projekt, ale jako ciaggty proces. Zaréwno branza FMCG, w tym napojow alkoholowych jak i
rynek podmiotéw prowadzacych sprzedaz produktéw w réznych kanatach sprzedazy ulega

ciggtym zmianom. Skracajacy sie cykl zycia produktéw, rozwdj nowych marek, konsolidacja
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firm handlowych to tylko niektére czynniki wptywajace na dynamiczng zmiane otoczenia
gospodarczego kazdej z firm na tym rynku. Wskazane jest wiec aby w przedsiebiorstwach
monitoring rynku i poszukiwanie potencjalnych klientéw i dostawcéw odbywaty sie w sposéb
staty lub przynajmniej cykliczny.

Metody poszukiwania klienta i dostawcy sg odmienne w zaleznosci od roli podmiotu w
nawigzywanej relacji. Producent alkoholu poszukujgc partnera, szuka jednoczesnie klienta dla
swoich produktéw. Wystepuje wiec w roli sprzedawcy, a ta najczesciej jest mniej
uprzywilejowana niz rola kupujgcego. Klient z kolei dysponuje miejscem sprzedazowym dla
danej kategorii, ktore moze by¢ zajete przez producentédw w réznych proporcjach. Jest wiec w
pozycji nadrzednej, cho¢ musi pamietac, ze bez producentdow i towardw, na ktdre wystepuje

najwyzszy popyt, nie jest on w stanie prowadzi¢ swojej dziatalnosci.

e Wizyty PH, czyli biezacy przeglad punktéw | e OdpowiedZ na aktywnosci dostawcow takie jak:

obstugiwanych i bedacych poza obstugg sit - udziat w targach i wystawach;
sprzedazy (mapping); - reklama w prasie specjalistycznej;
e badania rynku na podstawie zrédet zewnetrzych — - oficjalne przedstawienie oferty.
dane kupowane od agencji badawczych); e Metody zwigzane relacjami bezposrednimi
e informacje o nowych otwarciach od innych - wizyta handlowca;
uczestnikbw rynku badz z medidw - gtdwnie - polecenie przez innych partneréw biznesowych lub
dotyczy klientéw sieciowych; uczestnikéw rynku;
e promocja (udziat w targach, reklama w mediach - polecenie kanatami nieformalnymi.
etc.).

Tabela 10 Metody poszukiwania dostawcéw i klientdw przez strony relacji
Zrédto: Opracowanie wiasne

Podczas gdy producent najczesciej poszukuje aktywnie, wsréd metod typowych dla
klientéw mozna wyrdzni¢ zarowno sposoby aktywne, jak i relatywnie bierne sprowadzajace
sie do odpowiedzi na oferte producenta.

Dla producentow najpowszechniejszym sposobem poszukiwania i selekcji klientow jest
dziatanie sit sprzedazy. Do ich obowigzkéw, wérdd szeregu zadan sprzedazowych i budowania
relacji, nalezy state monitorowanie rynku oraz rewidowanie punktéw na podlegtym obszarze
pod katem strategii firmy i rentownosci wspodtpracy. Przedstawiciel handlowy bedac w
bezposrednim kontakcie z klientami dokonuje bardziej precyzyjnej oceny, niz centralne
badania rynkowe. Te, ze wzgledu na bardzo duzg ilos¢ punktéw sprzedazy (w Polce jest ponad

100 tys punktow sprzedazy detaliczej, z czego koto 85 tys prowadzgcych sprzedaz alkoholu) i
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koniecznos¢ dokonania upraszczajgcych zatozen, s3 obarczone pewnymi bfedami
statystycznymi. Handlowiec, dzieki rozmowom z detalistg lub gastronomem ma mozliwos¢
trafnego doboru asortymentu, odpowiedniego do wizerunku i strategii punktu oraz
pojawiajacego sie w nim klientow (shopperéw). Z drugiej strony, tak duza i rozdrobniona
populacja punktdw sprzedazy detalicznej i gastronomicznej czesto nie pozwala na
monitorowanie catego rynku, a w przypadku firm posiadajgcych niewielkie sity sprzedazy jest
to wrecz niemozliwe. W zwigzku z tym opieranie sie na pewnych badaniach agencji
wspierajgcych sprzedaz jest nieuniknione.

Odmienna sytuacja ma miejsce w przypadku duzych sieci handlowych. Ich ilo$¢ w krétkim
okresie jest na rynku relatywnie stata i z wiekszoscig z nich gtéwni producenci alkoholu
wspotpracuja. Brak wiodgcych marek na potce duzej sieci jest sytuacjg wyjgtkowa i oznacza z
reguty rozbiezno$¢ strategii (np. brak marek premium w dyskontach) lub brak porozumienia
w negocjacjach miedzy stronami. Bardzo rzadko jest to oznaka braku swiadomosci istnienia
danej sieci handlowej lub najwiekszych marek w danej kategorii. W dtuzszym okresie, w
przypadku wejscia na rynek nowego gracza branzy detalicznej, w mediach pojawiajg sie o tym
informacje i producenci inicjujg spotkania, na ktérych mogg zaprezentowaé swojg oferte.
Mniejsze marki czesto nie wystepujg w duzych sieciach z uwagi na ich lokalny charakter lub
brak mozliwosci spetnienia wymogow sieci (wymogi logistyczne jak czas od zamdwienia do
dostawy, indywidualna paletyzacja Ilub wymogi finansowe jak wsparcie listingu
aktywnosciami).

Klienci zdecydowanie rzadziej stosujg metody aktywnego poszukiwania. Niewatpliwie
przyczyng tego jest wyprzedzenie ich w tej materii przez producentéw. W poszukiwaniu
dostawcy mogg jednak wykorzystywac informacje w prasie specjalistycznej lub nawigzywadé
kontakty na targach i wystawach branzowych. Do nich bowiem skierowane sg narzedzia
promujgce firme opisane w poprzednim rozdziale. Nierzadko jednak przedsiebiorcy w branzy
sie znajg i bardzo czesto polecajg sobie dostawcéw i przekazuja kontakty do handlowcéw

popularyzujac tym samym nieformalne metody poszukiwania partnera.

4.3. Etap identyfikacji potencjalnych dostawcéw i nabywcéw

WYybadr partnera biznesowego to niezwykle wazny, ale i trudny etap zaréwno dla klienta,
jak i producenta. Obarczony jest bardzo duzg niewiadoma i wymaga zaréwno gruntownego
badania rynku, jak i ustalenia precyzyjnych kryteriow selekcji. W branzy alkoholowej,

poszukiwanie partnera handlowego sprowadza sie:
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e dla producenta, do poszukiwania punktu detalicznego lub gastronomicznego, ktory bedzie
prowadzit sprzedaz jego produktdw;
e dla klienta do poszukiwania dostawcy produktéw, ktérych oferowanie i sprzedaz we

wtasnym punkcie bedzie przynosita wymierne korzysci.

4.3.1. Kryteria doboru partnera z punktu widzenia producenta i detalisty

Zaréwno jeden jak i drugi przypadek wyszczegdlniony we wstepie niniejszego podpunktu
jest realizacjg strategii marketingowej opierajgcej sie o 4P. Dotyczy jednak rdznych
komponentédw przywotanego modelu. Dla producenta dobdr partneréw, ktérzy beda
prowadzili sprzedaz jego marek jest jednoczesnie specyfikacjg kanatu sprzedazy, a zatem
determinuje dystrybucje produktéw fimy (Place). Nawigzanie wspoétpracy wigze sie bowiem
nie tylko z budowaniem dystrybucji, ale rowniez z kosztami obstugi partnera. Dlatego, jak
opisano w czesci poswieconej dystrybucji, producenci napojow alkoholowych nie d3zg do
umieszczania wszystkich swoich produktéw i regularnego obstugiwania wszystkich punktéw
sprzedazy posiadajgcych pozwolenie na sprzedaz alkoholu, ale do selektywnej dystrybuciji
swoich marek, aby precyzyjnie odpowiadac na potrzeby kupujgcych i nie umieszcza¢ swoich
towarow tam, gdzie nie bedg notowaty oczekiwanego poziomu rotacji.

Z punktu widzenia podmiotu prowadzacego sprzedaz alkoholu na rynku konsumpcyjnym,
wybor dostawcy bezposrednio przektada sie na asortyment, ktéry detalista lub gastronom
oferowat bedzie swoim klientom. Stanowi o jego ofercie, a tym samym realizuje obszar
produktu w kompozycji marketingu mix. Detalisci i gastronomowie poszukujg wiec dostawcy
towarow, ktére odpowiadajg na potrzeby jego klientéw a co za tym idzie- bedg prowadzity do

obrotéw placéwki handlowej i zyskdw na czekiwanym poziomie.

e Wolumen sprzedazy; e  Czynniki zwigzane z warunkami finansowymi;

e rentowno$¢ wspotpracy (marza, poziom rotacji | © Swiadczenie ustug dodatkowych/ obstuga
produktow, koszty wspotpracy i obstugi klienta); posprzedazowa;

e obecnos¢ liczby konsumentéw danej marki w | ¢ jakos¢ i marka produktéw oferowanych przez
punkcie sprzedazy zapewniajacej rotacje produktu dostawce;
i zapobiegajacej przeterminowaniu sie towaru; e czynniki miedzyludzkie, zwigzane z relacjami.

e dopasowanie wizerunku punktu do strategii
marek (obecnos¢ konsumentéow bedacych w grupg
docelowg marki).
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Tabela 11 Kryteria doboru partnera z punktu widzenia producenta i klienta
Zrédto: opracowanie wiasne

Tabela prezentuje kryteria, ktérymi kieruje sie producent napojéw alkoholowych oraz
dystrybutor jego towardw do klienta kornicowego. Producent jak juz zostato zaznaczone, dazy
do budowy dostepnosci swojego asortymentu i opiera wybdr kanatéw dystrybucji zaréwno na
aspektach finansowych jak i strategii marek. Selektywna dystrybucja ma na celu zapewnienie
odpowiedniej rotacji produktéw w wybranym kanale i pozytywny zwrot z poniesionych
kosztéw wspotpracy. W ustaleniu strategii dystrybucji, okresleniu klientéw, z ktérym
producent bedzie chciat wspdétpracowad i wyznaczeniu zakresu tej wspotpracy, kluczowe sg
nastepujace elementy:

e ocena rynku pod katem wielkosci potencjatu sprzedazy, bo tylko osiggniecie pewnego
minimalnego poziomu sprzedazy w punkcie uzasadnia jego obstuge przez sity sprzedazy
producenta. W gastronomii dodatkowo wigze sie to z utrzymaniem jakosci produktu.
Niektdre alkohole, a w szczegdlnosci piwo w systemie KEG powinny by¢ serwowane w
konkretny sposdb i muszg by¢ spozyte w Scisle okreslonym czasie od otwarcia opakowania.
Zbyt mata rotacja produktu prowadzi do przekroczenia tych terminéw i pogorszenia jakosci
serwowanych napojow;

e ocena wizerunku punktu, ktéory ma bezposredni wptyw na postrzeganie produktéw, np.
dostepnos¢ danej marki alkoholu w popularnym klubie buduje bardzo wysoki trial marki
(pierwsze wyprébowanie marki przez konsumenta) oraz postrzeganie jej przez pryzmat
miejsca;

e ocena zbieznosci strategii producenta i klienta, taczaca sie bezposrednio z poprzednim
punktem. Strategia kanatowa i markowa producenta, zaktada bowiem budowanie
dystrybucji tylko tam, gdzie wystepuje konsument, ktédremu konkretna marka i zwigzana z
nig komunikacja jest dedykowana. Np. marki Premium rzadziej pojawiajg sie w ofercie
dyskontow poniewaz agresywna strategia cenowa sieci moze znaczgco dewaluowacd
postrzeganie tych produktdw, natomiast marki ekonomiczne rzadziej pojawiajg sie w
delikatesach ze wzgledu na brak grupy docelowe;j.

W celu wyboru potencjalnych punktéw do prowadzenia sprzedazy ich marek, producenci
stosujg wspomniane w poprzednim punkcie opisujgcym metody poszukiwania partnera, state

lub cykliczne monitoringi rynku. Ciezar zbierania danych spoczywa najczesciej na sitach
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sprzedazy, a wspierane jest poprzez najnowsze technologie na ustugach marketingu
partnerskiego, ktére zostaty opisane bardziej szczegétowo w dalszej czesci rozdziatu.

Sprzedawca (detalista lub gastronom) dokonuje wyboru na podstawie czynnikéw
zwigzanych gtéwnie z sama wspotpracg lub ofertg producenta. Jego kryteria mozna podzieli¢
na cztery grupy:

e finansowe, ktére bezposrednio przektadajg sie na rentownos¢ wspotpracy;

e dodatkowe ustugi oferowane przez dostawce, ktore zwiekszajg wartos¢ wspotpracy;

e wizerunek oferowanych marek i fakt, czy s znane i lubiane przez konsumentéw, a zatem
czy odpowiedzg na potrzeby klientow detalisty lub gastronoma;

e aspekty pozaekonomiczne zwigzane z relacjg (w tym gtéwnie relacje miedzyludzkie).

Na poczatku wspodtpracy podmiotdw, czynniki relacyjne majg znikome znaczenie. Poza
wyjatkami wynikajgcymi np. ze znajomosci z handlowcem w ramach jego wspdtpracy z inng
firma lub poprzez nieformalne polecenie, na tym etapie nie mozna jeszcze moéwié o relacji
miedzy stronami. Aspekt popularnosci marek lub oferowane dodatkowe ustugi moga
wzmacniac pozytywng decyzje kupujgcego tylko jesli w jego ocenie wspdtpraca jest korzystna
finansowo. W stadium poszukiwania dostawcy dominujgcymi kryteriami sg wiec gtéwnie te o

charakterze finansowym.

4.3.2. Rola sit sprzedazy w monitoringu rynku i doborze klientow

Pod koniec ubiegtego stulecia i na poczatku obecnego, producenci (oraz dostawcy)
czerpali korzysci ze statej wspdtpracy z detalistami z uwagi na lojalno$¢ konsumenta do
dystrybuowanych przez siebie marek. Obecnie wzrosta waga lojalnosci konsumenta do punktu
handlowego, wiec dostawcy znalezli sie pod presjg budowania trwatej relacji z detalistg, aby
zapewni¢ sobie miejsce na podtce, miejsce ekspozycyjne a takie uwage i rekomendacje
sprzedawcy [Davis-Sramek, Droge, Mentzer i Myers 2009]. Praca przedstawiciela handlowego
jest nie tylko jedng z wiodgcych metod poszukiwania klientédw przez producenta, ale gtéwnym
sposobem nawigzania kontaktu z dostawcga przez klienta. W branzy spozywczej, w tym i w
branzy alkoholowej, ktdéra tworzy znaczgcg warto$¢ catkowitej sprzedazy detalisty i
gastronoma, obecnos¢ terenowych sit sprzedazy jest niezwykle istotna. Szczegdtowe wyniki
badan w zakresie tego tematu zostaty zaprezentowane w dalszej czesci pracy.

Warto w tym punkcie nakresli¢ pewne réznice w pracy handlowca w branzy FMCG i innych
branz na rynku B2B. Na rynku dobr przemystowych takich jak maszyny lub komponenty

produkcji lub w branzy inwestycyjnej, zanim transakcja zostanie zawarta, nastepuje wiele
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spotkan zarédwno negocjacyjnych, jak i wizyt, ktére nie przynosza natychmiastowych,

wymiernych rezultatéw, ale rozwiewaja watpliwosci kupujacego, a takze zaciesniajg wiez

miedzy stronami. Zaméwienia i transakcje sg rzadsze niz w B2C, ale kiedy dojdzie do nich,
jednorazowy zysk bedzie znaczacy dla finanséw firmy. W branzy FMCG, jaka jest branza
napojow alkoholowych, handlowiec musi odwiedzi¢ kilka do kilkunastu punktéw dziennie.

Przedstawiciel firmy ma niewiele czasu na budowanie relacji podczas jednej wizyty, jednak

moga one byé réwnie silne jak budowane na dtugich spotkaniach we wspomnianej branzy

przemystowej. Inny jest bowiem mechanizm budowania tych wiezi. Lojalnos¢ klienta powstaje

w wyniku czestych odwiedzin oraz systematycznego reagowania na jego potrzeby. Handlowiec

przyjezdzajgc regularnie czesto ma do zaoferowania nowe materiaty i mechanizmy

promocyjne, wpiera rozwdj swojego klienta, ktérego zamodwienia sg mniejsze, ale
systematyczne. Kupujacy widzagc w nim doradce i partnera biznesowego, nawigzuje z nim
trwafta relacje.

Przedstawiciele handlowi sg rowniez doceniani przez klientéw. S3 oni uwazani za
najwazniejsze zrédto informacji o nowych produktach. Prawie 90% detalistow twierdzi, ze ich
sklepy s3 odwiedzane regularnie przez przedstawicieli dostawcow. W 2011 roku, liczba
przedstawicieli handlowych odwiedzajgca duze sklepy spozywcze i sklepy chemiczno-
kosmetyczne byta wieksza niz w 2010 roku. W przypadku matych sklepéw spozywczych,
kioskow i sklepédw znajdujgcych sie na stacjach paliw liczba tego typu wizyt nie zmienita sie
albo nawet nieco spadta [GfK Polonia 2011].

Réwniez z punktu widzenia producenta przedstawiciel handlowy stanowi kluczowe
ogniwo w tancuchu relacji z klientami. To on stoi na pierwszej linii, wyszukuje i pozyskuje
klientéw, a nastepnie rozwija i utrzymuje z nimi partnerskie relacje. Sposréd wielu zadan
handlowca, nalezy wymienic takie jak:

e rozwijanie kategorii w punkcie i rekomendowanie optymalnego poziomu dystrybucji
uwzgledniajgc potencjat podlegtego rynku;

e zarzadzanie produktami na poziomie punktéow sprzedazy. Dbanie o ich widocznos¢ i
ekspozycje, a tym samym blokowanie konkurencji, odpowiednie utozenie na podice,
prawidtowe relacje cenowe oraz poziom zapaséw optymalny do rotacji poszczegdlnych
produktow u klienta;

e tworzenie planow dtugoterminowych dla swoich klientéw, regularne odwiedzanie
placéwek handlowych zapewniajgce efektywng wspdtprace;

e implementacje dziatan promocyjnych oraz egzekucje ustalen z klientem;
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e edukowanie klientéw zaréwno w kwestii portfolio produktéw reprezentowanej firmy, ale
takze potrzeb i zachowania kupujacych oraz nowych trendéw rynkowych;

e cykliczne badanie podlegtego rynku, zbieranie informacji o klientach i konkurencji tak, by
wyszukiwaé nowe szanse biznesowe.

Taktyczne alokowanie sit sprzedazowych w terenie musi odpowiadac na potrzeby, ktére
sie pojawiajg na dang chwile ze strony rynku, a w dtugim okresie ich praca powinna realizowac¢
strategie firmy. Definiowanie i zarzgdzanie miernikami efektywnosci sit sprzedazowych dotyka
nie tylko samych handlowcéw oraz ich bezposrednich przetozonych, ale przektada sie na catg
firme i powinno by¢ waznym punktem do analizy przez najwyzszg kadre menadzerska.

Precyzyjne ustalanie celéw dla sit sprzedazy, wtasnie ze wzgledu na duzg ilos¢ réznych
odbiorcow stanowi wyzwanie w wielu przedsiebiorstwach. Spojrzenie na samo formutowanie
celdw, oraz na ich realizacje jest bowiem odmienne dla réznych funkcji. Kadra menadzerska
wymaga informacji na bardzo ogdélnym poziomie i mocno zagregowanych danych, na
podstawie ktérych podejmuje decyzje strategiczne. Menadzerowie sprzedazy potrzebujg
informacji o realizacji celéw swoich zespotéw. Do ich codziennej pracy nalezy bowiem
monitoring realizacji zadan, biezacych celéw sprzedazowych, a jesli poziom wykonania prac
jest ponizej oczekiwanego poziomu, okreslenia przyczyn tego stanu. Handlowcy natomiast
bedg zainteresowani poziomem wykonania wfasnych zadan i przewidywanym poziomem
wynagrodzenia z tym zwigzanym. Muszg oni dokfadnie wiedzie¢ na jakim etapie sg i co musza
zrobi¢, aby osiggnaé postawione im wymagania. Stad bardzo istotne jest, aby cele ustalone
byty w taki sposéb, by mozna je byto zaprezentowaé w sposdéb odpowiadajgcy potrzebom
poszczegdlnych grup.

Istotng jednostka zwigzang réwniez z miernikami efektywnosci sg analitycy. To na nich w
duzej mierze spoczywa kalkulacja celdow, a nastepnie pomiar i prezentacja wynikdw. Stad
wskazane jest, aby pracownicy dziatéw analitycznych bardzo blisko wspdtpracowali z
przetozonymi przedstawicieli handlowych.

Istnieje kilka zatozen do poprawnego ustalania wytycznych dla handlowcéw. Przede
wszystkim cele muszg by¢ przejrzyste i zwigzane z wysitkiem przedstawicieli, a pracownika
ocenia¢ mozna tylko za aspekty na ktére ten ma realny wpltyw. Punktem odniesienia dla
efektywnych celdw nie powinna by¢ tez sama firma, jak poziom wyziszy od wynikéw
analogicznego miesigca ubiegtego roku, lub stabilny wzrost o okreslong ilos¢ punktow
procentowych w kazdym kolejnym okresie. Cele powinny odnosi¢ sie do rynku. Tego, jak

ksztattuje sie kategoria, w ktorej firma dziata, a takze wynikow konkurencji. Ustalanie jako

138



benchmarku wynikéw historycznych jest rowniez niekorzystne z tego wzgledu, ze nie okresla
stopnia, w jakim firma zbliza sie do postawionych sobie celdw strategicznych.

W kontekscie pracy z tymi celami, wskazniki powinny by¢ zbalansowane w taki sposdb, aby
nie tylko sie nie wykluczaty, ale takze aby handlowcy byli zmotywowani do realizacji zadan ze
wszystkich obszaréw, a nie maksymalizowali wykonania jednego miernika kosztem innego,
poniewaz jest on w tym momencie priorytetowy, lub bardziej optacalny z ich indywidualnego
punktu widzenia (np. ma wysokg wage w systemie premiowym). System miernikdw nie moze
by¢ tez zbyt skomplikowany. Mata przejrzystos¢ celdw traci swojg funkcje motywacyjng —
pracownik nie wie bowiem co musi zrobié, aby zrealizowaé zadania i traci wptyw na jakos¢
swojej pracy. Cele powinny réwniez by¢ weryfikowane na biezgco, a stopien ich realizacji
prezentowany w trakcie okresu, a nie dopiero po jego zakonczeniu. Brak ewaluacji i w razie

potrzeby, mozliwosci poprawy jakosci pracy moze rodzi¢ wsrdd handlowcéw frustracje.

4.4. Etap segmentacji rynku partneréw biznesowych

Lojalnos¢ klienta jest jedng z pierwszych determinant dtugoterminowych wynikéw
finansowych firmy [Jones i Sasser 1995]. Jak juz wspomniano, duzy udziat lojalnych klientéw
jest wartoscig dla firmy, ale oznacza takze zaangazowanie we wspdlne dziatanie przynoszace
korzys¢ obu partnerom i samej relacji. Stagd twierdzenie, ze lojalno$¢ moze poprawié
konkurencyjnos$é obu partnerdw i zmniejszy¢ koszty transakcyjne w srodowisku B2B [Ganesan
i Hess 1997]. Jednak cho¢ lojalnos$¢ klientdw moze zmniejsza¢ koszty utrzymania obecnych
relacji, a takze minimalizowaé potrzeby pozyskiwania nowych partnerow i koszty z tym
zwigzane, rozwijanie Scistych relacji powinno sie odbywac tylko z niektérymi klientami z grupy
potencjalnych partneréw. Poza tym, nawet podejmujac cheé rozwijania wspotpracy nalezy

pamieta¢, ze klienci nie sg jednorodni i strategia powinna byé dobrana do typu relacji.

4.4.1. Typy strategii marketingu partnerskiego i ich wptyw na kryteria segmentac;ji

W marketingu partnerskim, poniewaz nawet samo podejscie do klienta jest unikatowe,
kazda wspdtpraca uktada sie inaczej. Na rynku zaobserwowac mozna tyle strategii dziatania z
klientami, ile jest powigzan miedzy firmami. Strategie te mozna jednak pogrupowac i podzielié
na trzy typy zgodnie z kryterium charakteru, jaki relacja przybiera.

Moze to by¢ tzw. strategia agrafki, w ktérej klient dopasowuje sie do otrzymanej oferty i
akceptuje warunki, nie majgc wptywu ani na nie, ani na ksztatt catej oferty. Klient odpowiada

na nig w zaleznosci od tego, czy ukfad jest dla niego atrakcyjny, czy nie. W tzw. strategii rzepa

139



wszystkie procesy w dziatalnosci sprzedawcy dostosowane sg do potrzeb klienta. Dostawca
kreuje wartosci, ktérych uczestnikiem jest klient. Ten nie musi dostosowywaé zadnych
procesow po swojej stronie.

Najbardziej wywazong jest tzw. strategia zamka btyskawicznego, w ktérej zaréwno
sprzedawca jak i kupujacy nawzajem sie dopasowuja do siebie, a procesy po obu stronach sie
zazebiajg. Celem jest wyeliminowanie zbednych czynnosci i stworzenie optymalnych
warunkéw do wspodtpracy [Stachanowicz- Stanusch i Stanusch 2007].

Strategia, jaka zostanie wybrana przez producenta determinuje pewne warunki, ktore
spetni¢ musi klient, aby sprzedajgcy rozwijat z nim wspdtprace, a tym samym inwestowat w
odpowiednie narzedzia. Po zdiagnozowaniu grupy potencjalnych klientéw, z ktérymi
sprzedawca wyraza che¢ wspotpracy nastepuje podziat jej na mniejsze czesci. Dopiero podziat
na segmenty i okreslenie ich charakteru i potencjatu warunkuje uruchomienie dalszych
inwestycji w relacje w precyzyjny sposéb.

Segmenty rynku to jednorodne grupy klientéw, ktére wykazujg sie podobng postawg
wzgledem oferowanych produktéw lub ustug. Takie grupy na ptaszczyznie catego rynku réznig
sie od siebie w istotny sposéb jednak z ich wewnetrznego punktu widzenia sg jednorodne pod
wzgledem zachowan rynkowych. Na rynku B2C segmentacja konsumentéw jest powszechnie
praktykowana. Wiekszos¢ producentdw branzy FMCG wprowadzajgc swoje produkty,
adresuje je potrzebom konkretnych segmentéw i do nich kieruje komunikaty marketingowe.

Niezaleznie od obranego kryterium podziatu, istotnym elementem segmentacji jest
sprawdzenie, czy poszczegdlne grupy sg atrakcyjne, a zatem czy obejmujg odpowiednia
wielkos¢ zakupdw i ilo$é klientéw, oraz czy wykazujg tendencje do rozwoju i mozliwosci
komunikowania sie. W innym przypadku podziat jest nieefektywny, gdyz rozwiniecie i
wprowadzenie oferty dla zbyt matej i nierozwojowej grupy bedzie wigzato sie z za matym
popytem, by mogto to by¢ optacalne.

Chot jest to mniej powszechne, coraz czesciej analogicznie do rynku B2C, na rynku B2B
podmioty dokonujg segmentacji partnerow, aby efektywniej dociera¢ do swoich odbiorcéw.
Producenci dzielg swoich klientéw wedtug szeregu kryteridw zwigzanych z wtasnymi KPI. Majg
one parametry o znacznie bardziej biznesowym charakterze. Mogg to byé¢:

e trwatosc relacji mierzona np. dtugoscia jej trwania;

e intensywnos$¢ wspotpracy, czyli wielkosc¢ i czestotliwos¢ dokonywanych zakupéw;
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e rentownos$¢ relacji mierzona np. marzg klienta lub kanatu sprzedazy (w przypadku handlu
tradycyjnego i gastronomii, ze wzgledu na czesty brak dostaw bezposrednich marzowos¢
okreslona jest ogdlnie dla catego kanatu hurtowego lub Cash and Carry);

e koszty dotarcia uwzgledniajgce koszty obstugi i spetnienia oczekiwanych warunkéw dostaw
(przyktadem moze byc sie¢ Biedronka, ktdra naktada na producentéw specyficzne warunki
dotyczace konfekcjonowania produktéow — indywidualne opakowania, inne wymiary palet
czy mix wariantéw na paletach);

e przewidywana rentownos¢ klienta w przysztosci zgodna z antycypowanymi trendami
rynkowymi [Gordon 2001; Kaplan i Cooper 2002; Stawiriska 2005].

Wybér odpowiednich kryteriow segmentacji, jak juz zostato zauwazone, to wynikowa
celéw, do ktorych firma dazy. Podziat klientéw na ptfaszczyznie B2B wedtug wybranych
wskaznikdw determinuje dalszy wybor strategii wspdtpracy z nimi. W dalszej czesci niniejszego
rozdziatu zaproponowano kilka podziatdbw obecnych w literaturze przedmiotu i

wykorzystywanych przez praktykéw.

Wysoka

State przychody- State, wysokie

utrzymac, zwiekszac przychody-

intensywnosc utrzymywad, nagradzac

trwatos¢ relacji

Niestate, wysokie

Klienci okazjonalni- przychody-

nie inwestowac

zbudowac lojalnosc

Niska

Mata Duza

intensywnos¢ relacji

Rysunek 36 Segmentacja klientéw ze wzgledu na trwatosc i intensywnos¢ relacji
Zrédto: Opracowanie na podstawie: [Stawiriska 2005]

Pierwszym aspektem, na podstawie ktérego dokonaé mozne klasyfikacji klientéw jest
trwatos¢ relacji oraz stopien ich intensywnosci. Ponizsza matryca przedstawia model
segmentacji opierajacy sie na tych przestankach. Najkorzystniejsze dla dostawcy sg relacje
dtugotrwate i intensywne (Il ¢wiartka w prawym, gérnym rogu) lub przynajmniej dtugotrwate
i ekstensywne (I ¢wiartka). Te bowiem zapewniajg stato$¢ popytu, a tym samym poprawiajg

ptynnosé finansowa sprzedawcy. Relacje krotkotrwate i incydentalne (1l ¢wiartka w lewym,
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dolnym rogu) nie powinny stanowi¢ zadnej czesci budzetu przeznaczonego na budowanie
relacji. Zwtaszcza, jesli nie s3 one intensywne. Klienci, ktérzy dokonujg rzadkich, lub
jednorazowych zakupdéw, jednak o duzym wolumenie (IV ¢wiartka), powinni zostac
przeanalizowani pod katem mozliwosci zbudowania z nimi trwatej relacji [Stawiiska 2005].

Wsrod czynnikoéw réznicujacych klientéow, obok czynnikdw niewymiernych, zwigzanych z
relacjami miedzyludzkimi istniejg czynniki sprowadzajgce sie do scisle finansowego aspektu
wspotpracy takie jak:

e warunki handlowe: cenniki, rabaty, opusty cenowe i dyskonty;

e warunki dostaw: terminy i czestotliwo$¢ zamédwien, czas realizacji;

e obstuga transportu: odlegtos¢ od klienta, koszty ubezpieczenia, minimum logistyczne;

e specjalne wymagania zwigzane z produkcjg lub ustugami towarzyszacymi sprzedazy np.
technologiczne lub jako$ciowe;

e stopien zaangazowania dziatu obstugi klienta w prace posprzedazowg;

e koszty dziatalnosci jak optaty, podatki, akcyza;

e doradztwo techniczne, instalacji u klienta, serwisowanie;

e specjalne wymagania dotyczgce opakowania;

o formy komunikacji: telefony, podréze stuzbowe, uczestnictwo w targach;

e marketing, reklama i promocja dla klientéw;

e koszty finansowe: kredyt kupiecki, sprzedaz ratalna [ Rybarczyk 1998 nr 46].

Zatem nawet jezeli dany produkt sprzedawany jest wszystkim klientom po tej samej cenie,
zyski ptyngce ze wspodtpracy z poszczegdlnymi klientami mogg by¢ umniejszane przez
dodatkowe wymagania klientédw. Firma powinna przeprowadzié¢ ich segmentacje pod katem
rentownosci wspotpracy.

Nalezy jednoczesnie zauwazyé, ze wiekszo$¢ z wyzej wymienionych warunkéw bedacych
kosztami dla sprzedajgcego, stanowig dodatkowag korzys¢ dla kupujacego. Stad, odwrotnie jak
w przypadku strony sprzedajgcej, klient nie rozpatruje wspodtpracy z poszczegdlnymi
dostawcami tylko przez pryzmat cennika produktdow, ale uwzglednia w kalkulacjach wszystkie
dodatkowe przychody.

Rysunek 37 przedstawia segmentacje klientéw zaproponowang przez Kaplana i Cooper’a,
uwzgledniajgca rentownos¢ wspodtpracy. Klienci podzieleni zostali na cztery grupy oparte na
wymiarach wysokosci zysku netto i wysokosci ogoétu kosztdw zwigzanych z utrzymywaniem i

rozwijaniem relacji. Najmniej korzystna sytuacja to relacja z klientami z IV ¢wiartki- bardzo
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kosztochtonne z niewielkg stopg zwrotu z inwestycji. Firma powinna dokona¢ analizy, a
nastepnie decyzji, czy warto z tymi partnerami nadal wspétpracowac.

Linia zysku dzieli wszystkich klientow na dwie czesci- tych, z ktérymi wspdtpraca przynosi
pozytywny wynik finansowy i tych, z ktérymi koszty wspotpracy przekraczajg zyski netto. Aby
odwrdcic te negatywne tendencje wskazane sg dwie mozliwosci do zaaplikowania w ¢wiartce
IV oraz w ¢wiartkach Ili lll ponizej linii zysku. Rekomendowang strategie wskazujg strzatki. Aby
relacja byta bardziej korzystna finansowo, mozna podwyzszy¢ cene sprzedawanego produktu
lub zmniejszy¢ koszty utrzymywania relacji. W obu przypadkach sprowadza sie to do

zmniejszenia benefitéw klienta (dyscyplinowanie relacji).
" Linia zysku

Wysokie

Klienci pasywni

podwyzszy¢

cene

Zysk netto

’ Klienci agresywni
zmniejszyc

koszty J

Niskie

- Niskie Wysokie

Koszty relacji

Rysunek 37 Segmentacja klientéw wedtug kryterium rentownosci
Zrédto: [Kaplan i Cooper 2002]

Zblizony podziat znalez¢é mozna w polskiej literaturze przedmiotu. Wedtug M. Stawinskiej,
producenci dokonuja klasyfikacji klientéw w zaleznosci od poziomu atrakcyjnosci wspdétpracy
(rentownosci) i wymaganych naktadéw koniecznych dla dotarcia do danego klienta. Partnerzy,
z ktérymi wspétpraca jest najbardziej rentowna, dzielg sie na podmioty, ktére nie wymagaja
intensywnych dziatan marketingu partnerskiego oraz te wymagajace dtugotrwatych aktywacji
promocyjnych i lojalnosciowych. Pierwsza grupa ujeta jest w pierwszej éwiartce, w lewym
gérnym rogu ponizszej matrycy. Jest to grupa najlepszych klientéw, ktérych nalezy utrzymac.
Druga wymieniona grupa, to klienci wymagajacy. Aby jeszcze bardziej zwiekszy¢ zyski ze
wspotpracy, nalezy sprawdzié, czy mozliwe jest zdyscyplinowanie klienta i zmniejszenie

inwestycji w relacje z nim. Klienci, z ktérymi wspotpraca nie jest dostatecznie rentowna, ale
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tez nie sg konieczne dodatkowe wydatki postrzegani sg jako klienci okazjonalni (trzecia
¢wiartka w lewym dolnym rogu wykresu). Firmy kontynuujg wspotprace z takimi partnerami,
jesli wspotpraca nie wymaga kosztownych zabiegdw w ramach relacji handlowych. Jesli takie
nakfady sg niezbedne, nalezy z nich zrezygnowad, upewniwszy sie wczesniej, dlaczego sa
klientami nierentownymi oraz czy nie ma mozliwosci zwiekszenia wolumenu zakupu tych
klientow i poprawienia warunkéw wspotpracy i zaklasyfikownia ich do drugiej grupy

[Stawinska 2005].

Wysoka

Najatrakcyjniejsi
klienci-

Klienci wymagajacy

. s zmniejszac naktady
nagradzac, utrzymac

rentownosc relacji

Klienci incydentalnie Klienci nierentowni-

nie inwestowacd zrezygnowac

/BN b/

Niska

Mate Duze

naktady finansowe na utrzymanie
relacji

Rysunek 38 Segmentacja klientéw ze wzgledu na rentownos¢ i poziom inwestycji
Zrédto: Opracowanie na podstawie [Stawiriska 2005].

Przedsiebiorstwa niestety czesto nie znajg doktadnej optacalnosci wspodtpracy z klientem.
Koszty uzyskania marzy brutto rzadko sg liczone dla jednego klienta, zwtaszcza jesli zakupy nie
sg bezposrednie. Mimo to firmy podejmujg wazne decyzje finansowe dotyczgce wspdtpracy z
tym partnerem. Jest to jeden z podstawowych btedéw w zarzgdzaniu portfelem relacji z
klientami.

Ostatni z proponowanych podziatéw uwzglednia obok rentownosci réwniez czynnik
czasowy. Rynek jest bowiem bardzo dynamiczny i oczywiscie wcigz pojawiajg sie na nim nowi
gracze, ale zmianie mogg ulegac réwniez relacje z istniejgcymi klientami. Firma, ktéra obecnie
jest rentownym odbiorcg dla sprzedajgcego, bez odpowiednich dziatan moze przestac
przynosi¢ takie zyski. | odwrotnie- z niektérymi nieoptacalnymi partnerami, dzieki

odpowiednim narzedziom mozna rozpoczg¢ lukratywng wspoétprace.
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Wysoka

Nagradzanie i
inwestowanie

Zarzadzanie

obecna rentownos¢ relacji

(obecni klienci)

Rezygnacja Dyscyplinowanie

Niska

Wysoka Niska

rentownos¢ relacji w przysztosci

(takze klienci potencjalni)

I’Rysunek 39 Wybor strategii w oparciu o ujecie czasowe relacji

Zrodto: [Gordon 2001]

Komponujgc odpowiednig strategie firma antycypuje, jak sytuacja bedzie wygladata w
przysztosci, kiedy to wszystkie cele operacyjne i taktyczne zostang zrealizowane. Znajgc dane
makro- i mikroekonomiczna oraz kondycje i mozliwosci rozwoju swoich partneréw, moze
przewidzie¢, jaka bedzie potencjalna rentownosé tych klientow.

Zaprezentowana matryca przedstawia propozycje krokéw, jakie firma powinna podja¢ na
podstawie obserwacji dotychczasowe] rentownosci relacji oraz predestynacji zyskownosci w
przysztych okresach. W zaleznosci od tych estymacji, zarzagdzajgcy powinni wskazaé kierunek,
co do podejscia do kazdego klienta:

e zarzadzanie i wspodlne rozwijanie biznesu jest wskazane, jesli firma wie, Zze obecna,
atrakcyjna finansowo relacja moze stac¢ sie w przysztosci nierentowna np. przez rozwdj
technologii czy zmiany zachowan kupujacych. Wéwczas wskazane jest wsparcie partnera w
pracy nad zmianami, ktére zabezpieczg rentownos¢;

e nagradzanie opfacalnosci aby zacheca¢ do umacniania relacji, poniewaz klient z reguty
doskonale wie, ze jest istotnym graczem w portfolio partneréw. Powinno sie go doceniac i
inwestowaé¢ w przysztosci w tag relacje, aby obie strony czerpaty korzysci z optacalnej

wspotpracy. Wartosé klienta mozna réwniez maksymalizowaé, dzieki zacheceniu do

145



przejscia na wyzszy poziom integracji (adwokat). W tym celu konieczna jest identyfikacja
elementdw, ktdre wigzg klienta (obszary relacji) i je rozszerzy¢ lub wzmocni¢;

e dyscyplinowanie klientéw, ktérzy na obecng chwile nie przynoszg odpowiednich do
swojego potencjatu profitow aby przeksztatca¢ ich w bardziej optacalnych np. poprzez
zmniejszenie kosztdw obstugi lub obnizanie bonuséw za niespetnianie kryteriow;

e rezygnacja lub ograniczenie relacji do minimum, jesli relacja z danym klientem nie przynosi
wymiernych korzysci i nie istniejg perspektywy, by w przysztosci sytuacja ulegta zmianie. Na
rynku alkoholowym pojawiajg sie drobni klienci detaliczni i gastronomiczni, ktérzy
sprzedajg zbyt mato, by regularne odwiedziny przedstawiciela handlowego i oferowanie
materiatdw reklamowych przynosito producentowi zwrot z inwestycji. W takim przypadku
nalezy ograniczy¢ wizyty handlowca. Klient wéwczas moze samodzielnie zaopatrywac sie
bezposrednio u dystrybutoréw hurtowych lub Cash & Carry. Istotne jest, aby zachowac
dobre relacje, by klient nie zniechecat innych podmiotéw do wspétpracy z dostawca
[Gordon 2001].

Zaprezentowane wyzej modele opierajg sie na podobnej metodologii, a rdznig sie
dobieranymi kryteriami. Nie jest jednak mozliwe, aby wybraé optymalny zestaw kryteriow,
ktdry odbowiadatby celom kazdego przedsiebiorstwa i nada¢ im uniwersalne wagi. Poniewaz
wizje i strategie poszczegdlnych przedsiebiorstw sie rdznig od siebie, narzedzie, ktdre mogtoby
wspiera¢ decyzje zarzgdzajgcych powinno dawaé¢ mozliwosci adaptowania go na potrzeby
poszczegblnych podmiotdw. Autor proponuje model, ktéry moze zostaé wykorzystany przez
praktykéw do dokonania segmentacji wybranych klientdw i wyznaczenia kierunku rozwoju
relacji z nimi lub ewentualnie zakoriczenia wspétpracy. Zaproponowany schemat segmentacji
klientéw biznesowych skfada sie z dwéch czesci prowadzacych do dwdch rezultatdw- rankingu
klientéw uwzgledniajgcego wage kazdego z kryteriéw dla firmy oraz jakosciowej oceny
kierunku dziatan, ktére powinny zosta¢ podjete we wspdtpracy z poszczegdlnymi klientami.

Czes$¢ pierwsza, obliczeniowa sktada sie z tabeli i formut, za pomocg ktérych nominalne
wartosci wynikéw pojedynczych kryteridw zostang przetozone na punkty umiejscawiajgce
danego klienta w rankingu catej grupy odbiorcéw.

Uzytkownik modelu, budujgc ranking dla swoich klientéw musi zebrac szereg danych
potrzebnych do dokonania obliczen zgodnie z rekomendowanymi przez autora wytycznymi:
e wartos¢ sprzedazy rozumiang jako wartos¢ netto zakupdw danego klienta w przyjetym

okresie obliczeniowym;
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e rentownos$¢ obliczong na podstawie stosunku wartosci wypracowanej marzy do zysku
netto (Gross Margin/Net Revenue) w danym okresie rozliczeniowym;

e trwatos¢ relacji rozumiang jako okres, jaki mingt od rozpoczecia wspdtpracy do momentu
utworzenia rankingu w ujednoliconych dla wszystkich klientow jednostkach czasu;

o koszty relacji czyli sume kosztéw obstugi danego klienta w przyjetym okresie
rozliczeniowym. Dla uproszczenia dokonywanych obliczen nalezy przyjac¢ tylko koszty
zmienne zwigzane bezposrednio ze wspodtpracg, jak wartos¢ zaptaconych faktur
marketingowych, rabatéw retro, inwestycji w sprzet etc.;

e potencjat bedacy prognoza sprzedazy na przyszty okres rozliczeniowy. Moze to by¢
estymacja uzytkowika lub zaakceptowany z klientem cel sprzedazowy, jesli takim
dysponuje.

Dla kazdej wartosci nalezy okresli¢ oczekiwane poziomy, aby w modelu mogty zostac
przetozone na wartosci binarne okreslajagce spetnienie oczekiwanego poziomu lub brak
realizacji tego celu przez danego klienta.

Nastepnie poszczegélnym kryteriom nalezy nadaé¢ wagi zgodnie ze strategig firmy.
Kryteriom pierwszemu i drugiemu, jako ze stanowig najczesciej kluczowy cel organizacji, autor
proponuje nie nadawac wagi dzielonej z innymi kryteriami. Domyslnie ustalono mnoznik
rowny jednosci. Bardzo istotne jest, aby dla czystosci obliczen i mozliwosci porownania, dane
dla kazdego klienta obejmowaty doktadnie ten sam okres rozliczeniowy np. ostatni rok.
Kolejnym trzem kryteriom nalezy nadac wagi, ktére powinny sumowac sie do 100%, zgodnie z
priorytetami firmy. lloczyny binarnych wynikdw i wag kryteriow sg punktami w
poszczegdlnych kategoriach dla danego klienta. Suma punktdw klienta uzyskana w prawym
dolnym rogu schematu decyduje o jego miejscu w rankingu atrakcyjnosci w catym zbiorze
klientéw. Im wieksza liczba punktow, tym wyzsza pozycja.

Czes$¢ stanowigca ocene jakosciowa relacji z klientem prowadzi do okreslenia kierunku,
w ktérym producent powinien rozwijac¢ (lub nie rozwijac) wspotprace. Odpowiednia formuta
dla kazdego kryterium wskazuje czy nalezy utrzymywac obecng strategie, czy dyscyplinowac

klienta poprzez zwiekszanie lojalnosci i poprawe konkretnego parametru, czy pobudzaé
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sprzedaz, lub w ostatecznosci zaprzestac inwestowac w relacje z danym klientem nawet, jesli

nczyd.
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Tabela 12 Narzedzie wpierajgce segmentecji klientow — | czes¢ analityczna prowadzaca do rankingu klientow

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Tabela 13 Narzedzie wpierajgce segmentecji klientow — Il czes$¢ analityczna prowadzgca do kierunkdéw rozwoju

relacji

Zrédto: opracowanie wtasne

(Tabela 12) prowadzacej do

s

s

Orzenie z pierwszej czesci

Poczatkowe trzy moduty to powt

rankingu. W drugiej czesci (Tabela 13), wartosci binarne wykorzystane sg w ponizszym wzorze

dla otrzymania wyniku dla kazdego kryterium
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JEZELI(ORAZ(Kryterium1=1;Kryterium2=1);"Rekomendacjal";JEZELI(ORAZ(Kryterium1=1;Kryterium2=0);
"Rekomendacja2";JEZELI(ORAZ(Kryterium1=0;Kryterium2=1);"Rekomendacja3";JEZEL|
(ORAZ(Kryterium1=0;Kryterium2=0);"Rekomendacjad"))))

Dla przyktadu, biorgc pod uwage kryterium Sprzedaz oraz kryterium Trwatos$¢ relacji wzor

wygladatby nastepujaco: JEZELI(ORAZ(Sprzedaz=1;Trwato$é=1);"Utrzymaé_lojalnos¢";
JEZELI(ORAZ(Sprzedaz=1;Trwato$¢=0);"Budowaé_lojalnos¢";JEZELI(ORAZ(Sprzedaz=0;Trwato

$¢=1);"Zwiekszaé_sprzedaz";JEZELI(ORAZ(Sprzedaz=0;Trwato$é=0);"Nie_inwestowac"))))

Utrzymac lojalnos¢
Czy relaqa jest
Budowac lojalnosé

Zwiekszac sprzedaz
. Czy relaqa jest
Nie inwestowac

Czy sprzedaz jest
duza?

Budowac lojalnos¢
Czy koszty relac;l sa
Utrzymac lojalnos¢

< Nie inwestowac
Zwiekszac sprzedaz

Czy sprzedaz jest
duza?

Nie

Czy koszty relacji sa
wysokie?

Czy przyszia
Tak rentownosc jest

Utrzymac lojalnos¢
wysoka? <
. Budowac lojalnos¢
Czy aktualna
rentownos¢ jest
wysoka?
< Zwiekszac sprzedaz
Rysunek 40 Wizualizacja Il czesci narzedzia wspierajgcego segmentacje klientow
Zrédto: opracowanie wtasne

Czy przyszia
Nie rentownos¢ jest
wysoka?

Jezeli klient znajdzie sie w rankingu klientow na miejscu kwalifikujgcym go do dalszej
wspotpracy, a wyniki obrotowe sg ponizej oczekiwan sprzedajgcego, druga czes¢ modelu
wskazuje jednoznacznie, ktére parametry nalezy poprawié. Sekwencje wyzej zaprezentowanej

czesci modelu obrazuje rysunek 40. W zaleznosci od potrzeb, uzytkownik moze wykorzystaé
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zdefiniowane kryteria lub doda¢ wtasne okreslajac jako 1 kierunek pozadany oraz jako O

wartos$¢é ponizej oczekiwane;j.

4.4.2. Zmiany w strategiach detalistow na poczatku XXI w. determinujgce wybor dostawcow

Klienci instytucjonalni w branzy FMCG rdznig sie nie tylko na ptaszczyznie kanatow
sprzedazy detal- gastronomia, ale réwniez w ramach jednego kanatu. Szczegdlnie duzg
heterogenicznoscig charakteryzuje sie detal w drugiej dekadzie XXI w. W ostatnich latach
obserwowaé mozna wyrazne zmiany na rynku detalicznym. Wsréd przyczyn nowych trendéw,
trzema gtéwnymi sg:

e internacjonalizacja- na Polskim rynku pojawita sie duza ilos¢ inwestorow- wtascicieli duzych
sieci detalicznych znanych konsumentom, oferujgcych im nowe wartosci, szeroki
asortyment i dodatkowe korzysci, jak promocje, programy lojalnosciowe etc.;

e zachowanie klientéw — swiadomosc¢ polskich konsumentéw oraz ich wymagania bardzo
wzrosty. Miedzy innymi z uwagi na wzrost ich zamoznosci i fakt, ze mogg sobie pozwoli¢ na
znacznie wiecej i znacznie lepszych produktéw niz przed okresem transformaciji;

e rozwdj technologii i Internetu przyczynit sie zaréwno do lepszego informowania klientéw o
produktach, jak i dat mozliwos¢ robienia wygodnych zakupdw w sieci z dostawg do domu
[Stawinska 2011].

W odpowiedzi na rosngce potrzeby i rozwdj rynku pojawity sie nowe modele biznesu
detalicznego. Dwa gtéwne kierunki dziatania to:

e niskie ceny dla konsumentdw i szeroki asortyment produktéw czyli strategia opierajagca sie
na matej marzy, ale na bardzo duzej skali;

e wysokie ceny, umiarkowanie szeroki, ale gteboki asortyment, zawierajacy specjalistyczne i
wyszukane produkty, gdzie dziatalnos¢ opiera sie na wysokiej marzy oraz wysokie]j jakosci
dostarczanej konsumentom.

W ramach przytoczonych wyzej strategii na przetomie pierwszej i drugiej dekady XXI w.

pojawito sie juz kilka zmian, ktérym ulegt polskie handel detaliczny:

e nowe formaty sklepéw:

o sklepy typu convenience (ang. wygoda) o niewielkiej powierzchni handlowej, z
ograniczonym, ustandaryzowanym asortymentem, w bliskiej odlegtosci od zamieszkania
i dtugim czasem otwarcia;

o dyskonty oferujgce szeroki, aczkolwiek ograniczony asortyment produktéw, raczej z

nizszej potki cenowej;
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o sklepy specjalistyczne w ramach duzych sieci np. Krakowski Kredens Almy;

o sieci typowo hipermarketowe jak Tesco, czy Carrefour otworzylty mniejsze placowki,
ktére majg konkurowaé z handlem tradycyjnym lub stanowi¢ czes¢ sklepowgq stacji
benzynowych;

* rozwoj wspotpracy z dostawcami — sieci Eurocash i Makro Cash & Carry utworzyty sieci
matych placéwek franczyzowych, gdzie s3 dominujgcymi dostawcami (wykorzystujg tzw.
dywersyfikacje pionowag, czyli rozwdj biznesu stanowigcego kolejne ogniwo w faricuchu
dostaw);

e rozwodj handlu elektronicznego- zaréwno regularne sieci detaliczne jak Auchan, Piotr i
Pawet, czy Tesco oferujg zakupy przez Internet z dostawg do kupujgcego jak i pojawity sie
sklepy dziatajgce tylko w internesie jak Frisco;

e komunikacja z klientem, jako catkowicie nowy trend w Polsce zyskata nowy wymiar. Obok
gazetek handlowych i reklamy w mediach, sieci detaliczne komunikujg sie ze swoimi
klientami poprzez portale spotecznosciowe i newslettery;

¢ handlowa marka wiasna sieci, pod ktérg sprzedawana sg produkty, najczesciej tansze niz
markowe odpowiedniki [Stawinska 2011].

Po 2010 roku, obserwowaé mozna juz byto kolejne modyfikacje powyzszych relatywnie
nowych trenddéw. Sieci dyskontowe podjety walke z supermarketami poprzez premiumizacje
swojej marki.

Przyktadem jest sie¢ Lidl, ktéra zmienita hasto z , Lidl jest tani” na ,Lidl. Madry wybér”, a
nastepnie na ,Lidl. Co tydzien co$S nowego”. Rozpoczat tez bardzo agresywng kampanie
reklamowg zapraszajgc znanych kucharzy i wprowadzajgc do swojej oferty wyszukane
produkty wysokiej jakos$ci. W ostatnich latach wydatki na reklame Lidla mozna poréwna¢ do
wydatkdéw jednego z wiodgcych producentéw piwa, a z czasem je przekroczyty.

Zmienit sie rowniez kontekst marki handlowej, ktéra szerzej opisana jest w czesci
poswieconej zarzadzaniu marka. Sieé Piotr i Pawet wprowadzita linie produktéw sprzedawang
pod witasnym szyldem. Produkty te nie sg jednak tansze niz substytuty innych marek, a
nierzadko nawet drozsze. Detalista promuje je, jako wyselekcjonowang kolekcje produktow
wysokiej jakosci.

Struktura handlu w Polsce po transformacji rozwineta sie relatywnie szybko.
Przetomowym momentem byfa ekspansja wspomnianych juz, duzych sieci handlowych. W

Polsce powstato bardzo wiele super- i hipermarketéw potgczonych czesto z galerig handlows.
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Kategoria napojow alkoholowych wraz z rozwojem i premiumizacjg asortymenu staje sie coraz
wazniejsza dla producentéw branzy.

Pojawienie sie placowek handlowych z szeroka ofertg asortymentowa, dogodnymi
godzinami otwarcia i parkingiem zmienito zachowania konsumentéw. Powszechne stato sie
robienie cotygodniowych lub comiesiecznych wiekszych zakupdéw. Z tego tez powodu
zmniejszyta sie ilos¢ matych sklepdw spozywczych. W najmniejszym formacie rozwijajg sie
placéwki specjalizujgce sie w konkretnym asortymencie. Majg one waski, ale gteboki
asortyment, a klienci postrzegajg je czesto jako miejsca z asortymentem o wyzszej jakosci.

Biorac pod uwage tylko wielkoformatowych detalistow, wcigz wida¢ rozwdj. taczna liczba
sklepow wielkoformatowych to ponad 4 800. Najbardziej dynamiczny wzrost obserwuje sie w
kategorii sklepéw dyskontowych. Do powiekszenia ich liczby o prawie 13%, przyczynita sie
gtdwnie firma Jerédnimo Martins swojg siecig Biedronka. Rozwdj super- hipermarketéw zostat
jednak spowolniony i sieci nie otwierajg juz takiej liczby nowych sklepdéw jak kilka lat wczesniej.
W formacie sklepéw delikatesowych, po dynamicznym rozwoju nastgpit kryzys. Po zamknieciu
sieci Bomi, problemy przeszta sie¢ Alma, natomiast Piotr i Pawet zaczat konkurowac juz nie
tylko jakoscig, ale i promocjami cenowymi zmieniajgc nawet hasto reklamowe na ,Taniej niz
myslisz”.

Wszystkie wyzej wymienione zmiany na rynku detalicznym sg najbardziej odczuwalne
przez wiascicieli matych sklepéw handlu tradycyjnego. Przegrywajg oni z sieciami handlowymi
na kilku bardzo wazinych obszarach. Gtéwnie w zakresie ceny produktéw, szerokosci
asortymentu czy ilosci promocji dla kupujgcych. Tradycyjnie zarzadzane placowki majg
wzgledem handlu nowoczesnego szereg stabosci:

e mata skala, przy ktérej, nie mogg sobie pozwoli¢ na zmniejszanie marzy, a przez to ceny w
handlu niezrzeszonym sg czesto wyzsze niz w sieciach;

e maty kapitat wtasny;

e tradycyjne technologie, w tym przede wszystkim fakt, ze w czesci (choé juz coraz mniejszej)
sklepow handlu tradycyjnego wcigz nie ma mozliwosci ptatnosci kartg;

e nieprofesjonalny personel, ktéry nie jest dla klienta dobrym doradcg;

e mata wiedza o rynku - wtasciciele opierajg sie gtdwnie na wtasnych obserwacjach, ale nie
dysponujg zadnymi badaniami rynkowymi;

e brak dtugotrwatej strategii;

e nieufno$¢ wobec partnerow handlowych, réwniez ze wzgledu na brak znajomosci

zagadnien prawnych;
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e finansowanie gtownie wtasne — wedtug Urzedu Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur w
87% matych i mikroprzedsiebiorstw w 2010 roku zrédtem finansowania byt kapitat wtasny
[Ktosewicz- Gorecka 2011].

W zwigzku z tymi stabosciami, wtasciciele matych placowek handlowych, by obronic sie
przed duzymi konkurentami sieciowymi wchodzg we wspétprace z tymi sieciami lub sami
tworza grupy zakupowe. Bardzo popularng formg stafa sie franczyza, ktéra przynosi detaliscie
kilka benefitow jak wieksze rabaty i promocje, zwigzane z wiekszg sita nabywczg sieci,
szkolenia dla personelu i kadry zarzadzajgcej, materiaty reklamowe, wyposazenie punktéw
oraz informacje o trendach rynkowych.

Nie mniej, wptyw nowych trendéw odbija sie na ilo$ci matych sklepédw spozywczych.
Spadek liczby placéwek zaliczanych do tego formatu przekroczyt 4% w ujeciu rocznym. tgczna
liczba matoformatowych sklepéw spozywczych w 2011 roku to 55 150. Ucierpiaty takze
Srednie sklepy spozywcze — ich faczna liczba spadta w analogicznym okresie o 2% osiggajac
warto$¢ 26 300. Dane odzwierciedlajg wspomniany fakt, ze sklepy matoformatowe réwniez
usitujgc umocnic swojg pozycje na rynku stajg sie cztonkami sieci detalicznych. Liczba sklepow
matoformatowych nalezacych do sieci franczyzowych wzrosta o ponad 6% osiggajac w roku
2011 liczbe 21500 [Gfk Polonia 2012]. Jednak wiele najmniejszych sklepéw handlu
tradycyjnego musiata zakonczy¢ swojg dziatalnosc.

O ile duze sieci detaliczne oraz wieksze punkty gastronomiczne majg okreslong strategie
oraz bardzo dobrze rozwiniete praktyki zarzgdzania kategorig, co szerzej opisane zostato w
dalszej czesci pracy, mniejsze punkty detaliczne, zwtaszcza te niezwigzane z zadng siecig
rzadko majg okreslony plan dtugoterminowy. Niestety wtasciciele i zarzgdzajgcy polskimi
matymi i $rednie przedsiebiorstwami nie postrzegajg celéw firmy inaczej niz tylko przez
pryzmat zapewnienia przychoddw. Mimo Ze najczesciej znajg podstawy zarzgdzania i
rozumiejg, ze osigganie sukcesu wymaga uprzedniego sprecyzowania jego wizji, to w
rzeczywistosci nie poswiecajg temu aspektowi uwagi. Badanie przeprowadzone przez PARP
pokazato, ze jedli juz jakiekolwiek cele sg stawiane, to sg one raczej krétkookresowe i taktyczne
niz dtugofalowe i obejmujg wskazniki finansowe jak zyski, przychody czy koszty, a prawie nigdy
wskazniki jakosciowe i zwigzane z otoczeniem firmy jak relacje z partnerami czy pracownikami

[Ortowski, Pasternak, Flaht i Szubert 2010].
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Ponizszy wykres przedstawia poziom $wiadomosci matych i srednich przedsiebiorstw
(MSP) w Polsce. Sposréd ponad 1200 przebadanych firm, ponad potowa nie ma okreslonych
formalnie celéw, do ktérych dazy firma w diugim okresie. Sg to gtdwnie najmniejsze firmy z
przebadanej grupy- osoby pracujace na zasadzie samozatrudnienia oraz mikrofirmy.

76%

62%
46% 47%
I 37% I

Ogdtem (n=1205) Samozatrudnlenl (n= Mlkroflrmy n= 280) Mate firmy (n=319) Srednle firmy (n= 201)
280)

Bysunek 41 Odsetek firm deklarujacych posiadanie sprecyzowanej strategii firmy
Zrédto: [PARP 2010]

Plany strategiczne tworzone w takich przedsiebiorstwach sg zazwyczaj pozbawione
analizy mocnych i stabych stron firmy, a takze solidnego badania otoczenia. Dlatego sg z reguty
bardzo ogdlne i nie nakreslajg dtugoterminowej wizji rozwoiju.

Respondenci byli rowniez poproszeni o wskazanie najwazniejszych celéw, jakie firma
sobie stawia. Jedenascie mozliwych odpowiedzi mozna byto oceni¢ w skali od 1 = cel
najwazniejszy do 11= cel najmniej wazny. Pierwsze trzy miejsca to cele typowo finansowe i
mierzalne jak maksymalizacja zyskow i marzy oraz objecie jak najwiekszej czesci rynku. Relacje

z pracownikami znalazty sie na széstym miejscu, a z partnerami biznesowymi dopiero na

dziewigtym.

Mlejs.ce W Srednia ocen Cel

rankingu
1 3,1 Maksymalizacja obrotéw, przychoddw ze sprzedazy
2 4,0 Maksymalizacja, optymalizacja marzy, zysku
3 41 Zwiekszanie udziatu w rynku i przycigganie nowych klientow
4 6,0 Wprowadzanie nowych produktow, ustug skierowanych do klientéw
5 6,3 Rozwadj sieci sprzedazy i ekspansja na nowe rynki regionalne, zagraniczne
6 6,3 Utrzymanie dobrych relacji z pracownikami
7 6,5 Zachowanie, odzyskanie ptynnosci finansowej
8 6,7 Okreslenie i kreowanie cechy, elementu wyrdzniajgcego firme od konkurencji i

majgcego na celu przyciaggniecie klientéw, np. oferowanie doradztwa dla klientow

9 6,9 Utrzymywanie dobrych relacji z dostawcami, podwykonawcami
10 7,1 Przetrwanie na rynku, unikniecie bankructwa
11 8,1 Prowadzenie dziatalnosci charytatywnej, np. na rzecz gminy, spotecznosci lokalnej

lub innych spotecznosci
Tabela 14 Ranking najwazniejszych celéw stawianych sobie przez MSP w Polsce
Zrédto: [PARP 2010]
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Niestety brak jasnych wytycznych, co do kierunku dziatania i rozwoju firmy stanowi
bariere w dalszym funkcjonowaniu i budowaniu przewagi konkurencyjnej. Dodatkowo
ignorowanie aspektow zwigzanych z budowaniem relacji biznesowych, a nawet z wtasnymi
pracownikami sprawia, ze mate firmy nie sg postrzegane, jako rozwojowy partner biznesowy.
W branzy alkoholowej, producenci nie sg sktonni inwestowac w placéwki handlowe, ktérych
wtasciciele nie sg Swiadomi potrzeb swoich klientdéw, a przez to nie dazg do ich zaspokajania.
Ze wzgledu na optymalizacje kosztowe firm produkujgcych napoje alkoholowe, istnieje ryzyko,
ze takie punkty sprzedazy w dtuzszej perspektywie beda wytgczane spod regularnej obstugi
handlowcéw, a pozostang pod obstugg hurtowni i ich przedstawicieli, a w tym przypadku

jakos¢ obstugi oraz mozliwosci inwestycyjne sg znaczgco nizsze.

4.5. Zarzgdzanie wartoscig relacji

Kotler i Armstrong definiujg rentownego klienta (niezaleznie czy to na rynku B2B, czy B2C),
jako podmiot (osobe, gospodarstwo domowe lub firme), z ktérego przychody dla firmy
przekraczajg koszty jego rekruracji, przeprowadzenia transakcji sprzedazy oraz serwiséw
posprzedazowych. Ta nadwyzka to Warto$é Cyklu Zycia Klienta zwana takze Catozyciowa
Wartoscia Klienta (ang. Customer Lifetime Value- CLV) [Kotler, Amstrong, 1996]. Umiejetne
zarzadzanie tg wartoscia prowadzi do maksymalizacji zyskdw z relacji. W ostatnich
dziesiecioleciach praktycy biznesu skupiali sie na zwiekszaniu zysku albo za pomocg
ograniczania kosztéw albo zwiekszania przychodéw. Jednak dopiero zréwnowazenie obu tych
podejs¢ prowadzi do wzrostdw rynkowych. Stad, praktyki zarzadzania kapitatem klienta
zajmujg coraz wazniejsze miejsce w strategiach producentéw.
Cho¢ CLV jest wartosciowym miernikiem marketingowym, jego szacowanie i skuteczne
zarzadzanie nim wcigz pozostaje ambicjg i marzeniem dla wiekszosci firm. CLV jest koncepcja
bardzo trudng do pomiaru [Stahl, Matzler i Hinterhuber 2003]. W rzeczywistosci niewielka
ilos¢ firm potrafi doktadnie zmierzy¢ CLV swoich partneréw. W praktyce oznacza to, ze
precyzyjne zarzgdzanie tym miernikiem na szerszg skale jest niemozliwe. Bariery zwigzane sg
ze sposobem, w jaki firmy sg zorganizowane, jak zarzad podejmuje decyzje i jak gromadzone i
monitorowane sg informacje.

Jakkolwiek, mimo pewnych ograniczen i brakdw petnego zakresu informacji, wartosc¢
klienta powinna by¢ w mozliwie najdokfadniejszy sposéb monitorowana i uwzgledniana w

opracowaniu strategii klienckiej firmy. Jest ona bowiem miernikiem przysztych oczekiwan
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klientow a przez to kluczowym, strategicznym zasobem w zakresie marketingu relacji
[Zeithaml, Lemon i Rust, 2001].

Niniejszy podrozdziat powiecony jest zagadnieniu wartosci relacji. Metodom jej pomiardw,
sposobom gromadzenia informacji oraz mozliwosciom i ograniczeniom wykorzystania ich do

wspierania decyzji podejmowanych na ptaszczyznie wspdtpracy z klientami.

4.5.1. Analiza wartosci klienta (CLV)

Zarzadzanie kapitatem klienta lub, jak tez spotka¢ mozna w literaturze przedmiotu-
wartoscig klienta to dynamiczny i zintegrowany system marketingowy wykorzystujgcy
zaréwno techniki wyceny finansowej jak i dane na temat klientéw, aby utrzymaé i
maksymalizowa¢ wartos¢ ptyngcg ze wspdtpracy. Oczywiscie poszczegdlne praktyki i
elementy byty wykorzystywane czesSciowo wczesniej, jednak zarzadzanie kapitatem klienta
traktuje je kompleksowo scalajgc wszystkie elementy, a takze wykraczajgc poza nie [Blattberg,
Getz i Thomas 2004].

Holistyczne podejscie do zarzadzania wartoscig przynosi szereg zyskéw. Firma moze dzieki
niemu:

e oblicza¢ warto$é kapitatu klienta i podejmowac decyzje o dalszych inwestycjach, a wiec
wejscia na kolejny etap wspotpracy lub ograniczenia jej;

¢ korygowac poziom inwestycji w miare zmian cyklu Zzycia relacji oraz dobieraé strategie
odpowiednig dla poszczegdlnych segmentéw rynku;

e organizowac procesy i struktury wokdt pozyskiwania i utrzymywania klientéw, jako na
kluczowym zadaniu sit sprzedazy;

e obejmowac catg wspodtpracg klienta na wszystkich ptaszczyznach, co moze by¢ wzmocnione
przez wdrozenie CRM.

Nalezy przy tym pamietaé, ze wartos¢ klienta dla przedsiebiorstwa nie pochodzi z
pojedynczej transakcji, ale jest suma korzysci wszystkich relacji z klientem- od nawigzania
pierwszego kontaktu, poprzez dziatania marketingowe, az po regularne zakupy [Bokrzanski,
Deluga i Wallis 2010]

Punktem wyjscia jest ustalenie ekonomicznej wartosci klienta, co nie jest trudne majac do
dyspozycji podstawowe dane. W tym celu niezbedne jest obliczenie strumienia przeptywow
wartosci pienieznych ze strony klienta do przedsiebiorstwa [Hunter 2005]. Znacznie
trudniejsze jest doktadne obliczenie kosztow po stronie przedsiebiorstwa sprzedajgcego. O ile

dodatkowe rabaty (zaréwno poczatkowe jak réwniez retro, czyli przyznawane po dokonaniu
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pewnej wielkosci zakupu lub wykonaniu okreslonych ustug), poczynione inwestycje lub
materiaty reklamowe sg dokumentowane, tak catkowita warto$é obstugi jest trudna do
oszacowania. Jakkolwiek firmy podejmujg wysitek w skwantyfikowaniu takich
»hienamacalnych aktywdéw”. Pomiar ich wartosci jest podstawg estymowania oczekiwanych
wzrostéw firmy, co jest istotne dla obecnych i przysztych klientéw [Porebska- Migc i Polonka
2004]. Firmy, ktére mimo trudnosci podejmujg wysitek i dokonujg takich estymacji, sg w stanie
lepiej i efektywniej zarzadzac swoimi zasobami, w tym przede wszyskim relacjami z klientami
oraz znaczgco minimalizowad koszty. Efektywne zarzgdzanie wiedzg jest jednak mozliwe tylko,
jesli jest ona dobrze rozumiana. Dla firm to spore wyzwanie, zwazywszy na to, ze wiedza jest
najczesciej rozproszona i niekompletna, gdyz znajduje sie w wielu miejscach w organizacji.

W kontekscie szacowania rentownosci wspotpracy nie mozna rowniez pomingc¢ czynnika
czasowego. Firma powinna bra¢ pod uwage optacalno$é nie tylko na obecng chwile, ale
rowniez w przysztosci i dopiero na tej podstawie dokona¢ segmentacji. Dlatego w niniejszej
czesci temat zostat opisany szerzej, przywotujagc metody szacowania estymowanych zyskow
oraz okreslenia, z ktérymi klientami nalezy podjgé wspodtprace. Praktycy biznesu oceniajg
czesto rentownos¢ relacji z klientem w danym momencie, czyli na czas robienia analizy, na
koniec roku finansowego etc. Bardziej wartosciowych wnioskéw dostarcza jednak ocena
wspotpracy w dtuzszym okresie, a najcenniejsza jest analiza od poczatku wspétpracy do chwili
obecnej, wzbogacona dodatkowo o prognoze relacji w przysztosci, czyli wlasnie przez caty Cykl
Zycia Klienta. Poniewaz zgodnie z zatozeniem niniejszej dysertacji, przedsiebiorstwa stale
czerpig dochody nie tylko przez pozyskiwanie nowych klientéw, ale w duzej mierze z relacji z
obecnymi klientami, aktywnosci marketingu partnerskiego majg na celu maksymalizowanie
korzysci z relacji przez caty czas jej trwania. W zaleznosci od momentu, w ktérym znajduje sie
relacja pomiedzy partnerami, stosowane sg odmienne dziatania, stad zagadnienie Cyklu Zycia
Klienta przybiera na znaczeniu zaréwno w ujeciu akademickim jak i wsrdd praktykow.

Na bazie obserwacji wspodtpracy z klientami, opracowany zostat przywotywany juz na
poczgtku rozdziatu Model RFM. Model opiera sie na trzech gtdwnych zatozeniach:

e klient, ktéry wspodtpracowat z dang firmg w niezbyt odlegtej przesztosci, jest bardziej
sktonny do ponownej wspadtpracy, niz partner, ktory od dtuzszego czasu nie miat kontaktu
z firmg;

o klient, ktory czesto wspétpracuje z dang firmg, szybciej podejmie wspdtprace, niz klient,

ktorego kontakt z tym partnerem byt jednorazowy lub sporadyczny;
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e klient, ktéry podjgt wspoétprace z dang firmg, a nominalna warto$¢ przedmiotu tej
wspotpracy byta wysoka, chetniej ponowi wspodtprace z tg firma, niz klient, ktdérego
catkowita wartos¢ transakcji z tg firmg byta niewielka i mato znaczgca wsrdéd ogoétu jego
transakgji.

Na bazie powyzszych zatozen, mozliwe jest sporzadzenie rankingu partneréw i dokonanie ich

szczegdtowej oceny. Ranking moze by¢ dobrym narzedziem oceny portfolio klientow lub

stanowi¢ nawet podstawe do realokacji inwestycji zwigzanych z obstugg partneréw.

Poniewaz model bazuje na metodologii rankingdw, mozliwe jest sporzgdzenie poréwnania

atrakcyjnosci konkretnych dziatan marketingowych np. poprzez obliczenie czestotliwosci

zakupdéw oraz wartosci tych transakcji przy dwéch réznych akcjach promocyjnych. Model RFM
pozwala na:

e podjecie decyzji dotyczacych aktywnosci u poszczegdlnych klientow;

e przewidywanie zainteresowania i odzewu klientéw w wyniku réznych formach promoc;ji;

e optymalizowanie kosztéw aktywacji marketingowych poprzez kierowanie ich do
odpowiednich klientéw, ktorzy zapewniajg odpowiednig rotacje produktéw;

e okreslenie, jakie rodzaje aktywnosci bedg najlepiej odebrane przez klientéw, a co za tym
idzie, przyniosg najwiekszy wzrost lojalnosci i profitowosci [Novo 2004].

Niestety model ten posiada jednak pewne ograniczenia i stabosci:

e przewiduje tylko kolejny, najblizszy okres, bez dalszych prognoz;

e nie bazuje na podstawowych zachowaniach klientéw i abstrahuje od realnej dystrybucji
produktédw w kanatach sprzedazy;

e ignoruje fakt, ze zachowanie klientow moze by¢ wynikiem konkretnych dziatan
marketingowych [Journal of Service Research 2006].

Gtéwna wadg modelu jest jednak jego forma rankingu. Dostarcza wynikéw relatywnych i
poréwnan pomijajgc realng wartos¢ pieniezng relacji. Moze wiec zaistnieé sytuacja, w ktorej
klienci zajmujacy rézne miejsca w rankingu modelu RFM dostarczajg jednakowej wartosci, lub
analogicznie — klienci o poréwnywalnej atrakcyjnosci w modelu RFM, dostarczg w dtugim
okresie roznych wartosci zysku. Dla otrzymania petnych informacji, niezbedne jest poszerzenie
modelu o dalsze analizy.

Powyzsze ograniczenia nie istniejg w przypadku kalkulacji Catozyciowej Wartosci Klienta.
Na bazie danych transakcyjnych mozliwe jest prognozowanie zaréwno skali mikro, jak i makro.
Przedsiebiorstwo moze w niej ustala¢ cele sprzedazowe dla swoich klientow, zarzadzaé

dziataniami marketingowymi i portfolio klientow. Autorzy schematu, ktory identyfikuje szereg
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czynnikdw napedzajgcych wyniki firmy sugerujg, ze w modelu wartosci klienta wystepuja trzy
czynniki napedzajace wartosé: wartos¢ kapitatu, wartos¢ marki i wartos¢ relacji (ang. value
equity, brand equity, relationship equity) i wptywajg one na macierz zmiany dostawcy klienta,
ktora z kolei wptywa na wartosé relacji [Zeithaml, Lemon i Rust 2001].

Czesc Swiadomych zarzadzajacych, zwtaszcza menadzerdw sprzedazy i finanséw stosuje
wskazniki pomiaru CLV w zarzadzaniu portfolio klientéw. Tradycyjne narzedzia, takie jak
Swiadomos¢ marki, postrzeganie firmy czy nawet same wyniki sprzedazowe nie odpowiadaja,
bowiem precyzyjnie na pytanie z zakresu zwrotu z inwestycji, zwtaszcza w dtugim okresie
czasu. Niektére aktywnosci promocyjne lub inne inwestycje, dobrze ocenione tradycyjnymi
metodami i przynoszace zyski i pozytywny odzew w krétkim okresie, moga by¢ niekorzystne z
punktu widzenia finansowego w dtugim okresie. Staboscig wskaznikdw czysto finansowych jak
np. cena akcji czy zysk jest takze brak mozliwosci zejscia do nizszego poziomu granulacji
danych niz pewne zagregowane wartosci. Klienci nie sg jednakowo profitowi i tylko ocena o
bardzo duzej szczegdtowosci daje rekomendacje precyzyjnej realokacji zasobdéw z jednego
partnera, na innego. Na korzys¢ szczegétowych analiz CLV przemawiajg tez nowe rozwigzania
technik informatycznych. Obecne systemy pozwalajg na gromadzenie bardzo duzej ilosci
danych, zatem zbieranie informacji dotyczacych pojedynczych transakcji, nawet przez dtugi

okres nie stanowi problemu [Journal of Service Research 2006,].

Ogélne ramy definiowania wartosci relacji z klientem postugujac sie wskaznikiem CLV
przedstawione zostaty na ponizszym rysunku. Schemat prezentuje kolejne kroki w modelu:
e dziatania z zakresu marketingu partnerskiego skierowane sg na klientéw zaréwno w celu
pozyskania nowych, jak i utrzymania i rozwoju dotychczasowych;
e ich zachowanie i pozytywny odzew odzwierciedla sie w CLV oraz w CE — Customer Equity
(ang. Kapitat Klienta), czyli suma CLV obecnych orasz przysztych klientéw;

e ta z kolei prowadzi do wzrostu wartosci przedsiebiorstwa.
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Model ten dowodzi réwniez, ze dziatania marketingowe majg realny wptyw na cene akcji

przedsiebiorstwa.

Wartos¢ przedsiebiorstwa

CLViCE

(Customer LifeCycle Value i Customer Equity)

Pozyskiwanie Utrzymanie Rozwdj
klientow klientéw klientow

Aktywnosci marketingowe

Rysunek 42 Ramy koncepcyjne dla modelowania Wartoéci Cyklu Zycia Klientéw
Zrédto: Modeling Customer Lifetime Value, Journal of Service Research, 2006

Przeglad catego cyklu trwania relacji dostarcza informacji zaréwno o tym jak wygladata
Sciezka klienta, ktéra doprowadzita relacje do obecnej sytuacje, jak i o tym, jak
prawdopodobnie bedzie wygladata przyszta wspétpraca. CLV mozna wiec w uproszczeniu
okresli¢, jako obecng wartos¢ przysztych zyskdw uzyskanych ze wspdtpracy z danym klientem.
Bardzo widoczna staje sie tutaj analogia do zdyskontowanej wartosci przysztych przeptywoéw
finansowych. Mimo podobnej metodologii, istniejg réznice w postugiwaniu sie tymi dwoma
wskaznikami. CLV, w odrdznieniu od sumy zdyskontowanych przychoddéw przestawia dane o
wyzszym poziomie szczegétowosci (segment rynku, klient) i pozwala na wyodrebnienie
klientow rentownych w dfugim okresie, a takze na przewidywanie zachowania klienta w
przysztosci, w tym odejscie do konkurencji.

Ponizszy wzor przedstawia sposob liczenia CLV pojedynczego klienta opracowany na

Harvard University [Gupta, Lehmann i Stuart 2004]:

_ c (pe—cIr:
CLV —;( (1+ 1) )—AC

Gdzie
pt — cena, jaka klient ptaci w czasie t

ct — koszty obstugi bezposredniej klienta w czasie t
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i — stopa dyskontowa kosztu kapitatu firmy

r. — profitowos¢ klienta w czasie t

AC- koszt pozyskania klienta

T — horyzont czasowy (estymowany Cykl Zycia Klienta)

Na przestrzeni czasu, badacze przedmiotu =zaproponowali szereg modyfikacji
przywofanego wzoru, jednak na potrzeby niniejszej dysertacji przyblizona zostata podstawowa
formuta w niezmienionej formie.

Mimo niewatpliwych korzysci, jakie niesie za sobg postugiwanie sie CLV, praktycy powinni
by¢ swiadomi ograniczen danych transakcyjnych. Dane te prezentujg wielkosci i wartosci
zakupdw dokonywanych przez klientéw i mogg by¢ podstawa kalkulacji przysztych zyskéw,
jednak nigdy nie wskazg motywdéw zachowania klienta ani potrzeb, ktére partner ma i
zaspokaja. Obok tego nalezy zauwazy¢, ze dane transakcyjne to jedynie sprzedaz ex factory
firmy, a wiec dane wewnetrzne. Postugujac sie tylko tymi danymi, zarzgdzajgcy nadal nie bedg
wiedzieli, jak duza jest sprzedaz konkurencji oraz jaki posiadajg udziat rynkowy.

Pozostajgc przy zagadnieniu kreowania wartosci nalezy zwréci¢ uwage na druga strone
relacji, mianowicie na kreowanie wartosci dla klienta. Jest to bowiem jedno z kluczowych
zadan marketerdw, szczegdlnie, w obliczu rozwijania nowych produktéw lub ustug [Smith i
Colgate 2007]. Wedtug Gordona tworzenie nowej wartosci i dzielenie sie korzysciami z
partnerem jest kluczowe w catym okresie aktywnosci nabywczej klienta [Gordon 2001].

Wartos¢ dla klienta jest w uproszczeniu funkcjg wprost proporcjonalng do postrzegane;j
przez klienta korzysci, a odwrotnie proporcjonalng do kosztéw, jakie ponidst, aby naby¢
produkt lub ustuge [Monroe 1990]. Na korzysci, z punktu widzenia klientéw, sktadajg sie z kolei
jego preferencje dotyczace produktéw, ich atrybutéw i uzytecznosci ptyngcych z ich
posiadania, zapokajajgc potrzeby i prowadzac do osiggania celéw [Woodruff 1997].

Rozwazajgc wartosé dla klienta instytucjonalnego, tak napoje alkoholowe, jak i wszystkie
inne produkty bedace przedmiotem dalszych transacji, zaspokajajg potrzeby funkcjonalne. Ich
dalszy obrot jest bowiem podstawg dziatalnosci gospodarczej klienta. Na rynku
konsumenckim, napoje alkoholowe mogtyby byé przyporzadkowane odmiennym grupom
potrzeb zwigzanych z emocjonalng strong nabywania i spozywania produktéw.

Mimo wymiernych korzysci, polscy praktycy biznesu wcigz nie dostrzegajg jeszcze szans i
korzysci ptyngcych z zarzadzania wartoscia klienta. Kwestie te rzadko poddawane sg analizom
lub umieszczane w strategii jako jeden z kluczowych elementéw. Autor postrzega pomijanie

analizy wartosci klienta jako utracong korzys¢ dla przedsiebiorstwa. Jest bowiem zdania, ze
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tworzenie wartosci dla partnera jest istotg marketingu partnerskiego i kluczowym elementem
odrdézniajgcym podejscie relacyjne od masowego, transakcyjnego marketingu, ktéry na rynku

instytucjonalnym przestaje by¢ skuteczny.

4.5.2. Ocena wartosci relacji z dostawca przez klienta

Aby zbudowac¢ dtugotrwatg lojalnos¢ klienta, skupianie sie tylko na osiggnieciu jego
zadowolenia i ograniczenie sie do poprawiania jakos$ci swojej oferty nie wystarczy. Zwtaszcza,
ze nierzadko wraz ze wzrostem jakosci, podwyzszona zostaje cena dla kupujacego, przez co
praktyki te nie prowadzg do zmiany w postrzeganiu oferty. Wiekszo$¢é nabywcédw ma pewne
ograniczenia finansowe i s3 zmuszeni, by przed podjeciem decyzji dokonywaé ewaluacji ofert
dostawcoéw, porédwnywaé wytwarzang przez nich jakos¢ do cen i uwzglednia¢ wszystkie
dostepne na rynku substytuty [Liu 2006].

Klient z reguty pozostaje lojalnym wobec swojego dostawcy, jesli ma poczucie, ze
otrzymuje od niego wieksza wartos$é niz otrzymatby od jego konkurencji [Bolton i Drew 1991].
Ocena wartosci relacji z dostawcg przez detaliste lub gastronoma przektada sie na asortyment
w punkcie sprzedazy i jest wypadkowg sumy korzysci, jakie niesie za sobg sprzedaz produktéw
konkretnych marek.

Dostawcy powinni mie¢ wiec na uwadze, ze klienci, tak jak i oni sami, rowniez dokonuja
analizy wartosci relacji, a w jej nastepstwie segmentacji dostawcéw pod katem
poszczegblnych kryteridw. Jezeli z punktu widzenia producenta, wspodtpraca z danym
partnerem jest korzystna, musi on poprzez dobér odpowiednich narzadzi byé atrakcyjnym
dostawcg dla kupujgcego aby w dtugim okresie zbudowac trwatg wspodtprace z tym
podmiotem.

Jako, ze lojalno$é buduje sie zaréwno poprzez czynniki emocjonalne jak i wymierne
korzysci, zestaw instrumentéw budowania trwatego partnerstwa powinien odpowiadac obu
tym aspektom i stanowi¢ ich kombinacje. Ze wzgledu na rodzaj korzysci, ktére ptyng dla
klienta, mozna podzieli¢ je pieé kategorii:

e finansowe:
o rabaty (w tym zaréwno upusty na fakturze przy zakupie towaru, jak i wynagrodzenie po
sprzedazy odpowiedniej ilosci towaru i Swiadczeniu konkretnych ustug na rzecz

producenta— tzw. rabaty retro);
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o gratyfikacje gotéwkowe uzaleznione od $wiadczenia pewnych ustug (np. wytgczna
sprzedaz marek tylko jednego producenta czy okreslona ekspozycja towaru w punkcie
sprzedazy);

o dogodne warunki ptatnosci poprawiajgce ptynnos¢ finansowa klienta;

promocje:

o konsumenckie/ shopperowe, przeprowadzane w punkcie sprzedazy, ukierunkowane na
korncowego odbiorce bezposrednio zachecajgce do sprzedazy np. degustacje, animacje,
promocje na opakowaniach (np. kup jeden, odbierz drugi gratis);

o handlowe skierowane do detalisty lub gastronoma obejmujgce obnizenie cen

produktéw, oferowanie gratisowych produktéw lub prébek lub wszelka sprzedaz na
preferencyjnych warunkach w zamian za petnienie okreslonych ustug na rzecz

producenta;

oferowanie nowosci:

o

klienci instytucjonalni dokonujg wtasnych badan rynku i dziatan konkurencji. Wiedzg, ze
konsumenci poszukujg nowosci i chcg je mie¢ w swojej ofercie, zwtaszcza jesli ich
konkurencja ma je juz w swojej, dlatego dostep do innowacji jest bardzo pozgdany z

punktu widzenia detalisty;

programy partnerskie:

o

szkolenia dla personelu- zaréwno dla sit sprzedazy klienta (w przypadku hurtownikéw),
pracownikéw obstugi punktu handlowego, az po kadre zarzadzajaca;

indywidualne programy partnerskie, spotkania z praktykami biznesu, oficjalne
prezentacje firmy sprzedajgcej etc;

spotkania integracyjne, wycieczki, spotkania z zarzagdem powigzane czasem z
wreczaniem nagréd etc. majgce na celu docenienie kluczowych klientéw;

doradztwo prowadzone czesto w formie projektowania wspdlnych planéw rozwoju
klientow czy zarysow strategii (JBP);

sprzedaz uzywanych srodkow trwatych takich jak samochody dostawcze, wdzki widtowe,

maszyny, wyposazenie punktow sprzedazy;

dodatkowe ustugi:

o

standardowe lub dedykowane klientowi wyposazenie punktu sprzedazy/ punktu
ustugowego. W tym, w szczegdlnosci srodki trwate, zaawansowane technologicznie

rozwigzania czy trwate materiaty reklamowe;
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o stata obstuga przedstawiciela handlowego, linii informacyjnej, telesprzedazy oraz
serwisu udostepnionego sprzetu.

Postrzeganie wymienionych dziatan i oferowanych korzysci moze sie rézni¢ pomiedzy
przedstawicielami poszczegdlnych kanatéw sprzedazy. Niektére z narzedzi sa kluczowe w
danym formacie punktu sprzedazy, a w innym nie znajdujg zastosowania. Analiza oceny
poszczegdlnych narzedzi na podstawie przeprowadzonych badan zostata zaprezentowana w

ostatniej czesci rozdziatu.

4.5.3. Technologia na ustugach marketingu relacji - CRM

Wybér strategii marketingu relacji zalezy w duzej mierze od charakteru firmy i branzy, w
ktorej dziata. Na rynku débr konsumpcyjnych, w tym napojéw alkoholowych rekomendowane
jest zastosowanie réznych strategii do réznych klientéw lub réznych grup klientéw [Stanusch
2003]. Przy bardzo duzej ilosci transakcji, ktérych przedmiotem jest znaczgca grupa
produktdw, przy dodatkowo odmiennych, indywidualnych warunkach handlowych,
efektywne zarzadzanie mozliwe jest tylko przy wsparciu odpowiednich systeméw
informatycznych. Rozwdj technologii w duzym stopniu usprawnit wspoétprace z klientami w
firmach. Prace analityczne konieczne do wykonania na kolejnych etapach modelu zarzadzania
relacjami zaproponowanego na poczatku niniejszego rozdziatu bylyby niemozliwe bez
wsparcie technlogii informacyjnej. Tak duza ilos¢ danych do zebrania, przeliczenienia i
przeanalizowaia wyklucza mozliwos$¢ wykonania kalkulacji manualnych. W celu swiadomego i
sprawnego zarzgdzania portfelem odbiorcéw posiadanie przynajmniej podstawowej formy
systemu zarzadzania relacjami jest niezbedne.

Termin Customer Relationship Management (ang. zarzgdzanie relacjami z klientami)
znany bardziej pod skrotem CRM powstat w potowie lat 90. w Swiecie technologii
informatycznych do opisania oprogramowania wspierajgcego prace Sit Sprzedazy (SFA) [Payne
i Frow 2001]. Mimo Zze w praktyce CRM wykorzystywany jest przez wielu menadzerdw, nie
ma jednaj obowigzujace]j definicji ani jednoznacznego rozumienia czym jest. W literaturze
przedmiotu CRM oraz marketing partnerski bywajg uzywane wymiennie [Parvatiyar i Sheth
2001], jednak znacznie czesciej utozsamiany jest wytacznie z systemami informatycznymi.
Ponizej przytoczono kilka definicji CRM wystepujgcych w literaturze oraz szeroko dostepnych
zrédtach:

e CRM to okreslenie metodologii i technologii oraz zdolnosci e-commerce uzyskanych przez

firmy do zarzadzania relacjami z klientami [Stone i Woodcoock 2001];
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CRM to kompleksowa strategia i proces pozyskiwania, zatrzymywania i wspotpracy z
wybranymi klientami, aby tworzy¢ dodatkowga wartos¢ dla firmy i klienta [Parvatiyar i Sheth
2001].

CRM to rozwdj i utrzymanie dtugoterminowej i przynoszacej wzajemne korzysci relacji z
kluczowymi klientami [Buttle 2001];

CRM obejmuje wykorzystywanie informacji o kliencie do poprawienia rentownosci firmy i
obstugi klienta [Couldwell 1999];

CRM to infrastruktura umozliwiajgca okreslenie i zwiekszenie wartosci klientéw oraz
odpowiednie $rodki, za pomocg ktérych, motywuje sie najlepszych klientéw do lojalnosci,
czyli ponownych zakupéw [Dyche 2002];

metodologia zarzadzania, ktéora charakteryzuje sie umiejscowieniem klienta w centrum
dziatalnosci biznesowej i opiera sie na intensywnym wykorzystaniu technologii
informacyjnych do zbierania, tgczenia, przetwarzania i analizowania informacji o klientach
[GUS, 2013];

zintegrowane narzedzie wspierajgce cato$¢ proceséw biznesowych zwigzanych z szeroko
pojetg obstuga klienta [SAP 2013];

definicja Garnera Barsteina- prezesa generation.net, specjalisty od rozwoju Internetu- ,Nie
mysl o transakcjach, mysl o relacjach. Nie mysl o zwrocie z inwestycji, mys$l o badaniach i
rozwoju. Nie mysl o produktach uniwersalnych, mys$l o produktach zaspokajajgcych
konkretne potrzeby”.

W uproszczeniu, istotg CRM jest wiec stworzenie szczegdétowego obrazu kazdego klienta

oraz zorganizowanie proceséw przedsiebiorstwa tak, by indywidualnie traktowaé kazdego z

nich [Beliczynski 2006].

Powyzsze definicje potwierdzajg teze, ze CRM to nie tylko narzedzie, ale czes$¢ strategii i

filozofii dziatania, gdzie staty kontakt i zadowolenie klienta jest nadrzednym celem.

Zdefiniowanie CRM to nie tylko kwestia semantyki. Jego precyzyjne okreslenie wptywa na to,

jak organizacja rozumie i bedzie go wykorzystywa¢ [Payne i Frow 2001]. CRM to nie tylko

koncepcja bazujgca na wspodtpracy z klientem. Obejmuje ona réwniez wymiane informacji

miedzy dziatami firmy dotykajgc wszystkich aspektow jej dziatania. Filozofia CRM opiera sie

na kilku gtéwnych elementach sktadowych:

e pozyskanie informacji oraz zrozumienie rynku, na ktdrym przedsiebiorstwo operuje oraz

charakteru i specyfiki dziatania jego klientow;
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e rozwdj oferty przedsiebiorstwa uwzgledniajgc jej zroznicowanie dla zaspokojenia potrzeb i
oczekiwan poszczegdlnych klientdw oraz pozycjonowanie oferowanego asortymentu;
e rekrutacja klientdw, komunikowanie sie z nimi oraz obstuga transakcji sprzedazowych;
e dostarczanie obstugi okotosprzedazowej — tzw. customer care [Beliczyrski 2006].
Skuteczny system CRM sktada sie z trzech zintegrowanych czesci: operacyjnej,

analitycznej i odpowiadajgcej za kontakt z klientem.

CRM zdefiniowany CRM zdefiniowany
wasko i taktycznie szeroko i strategicznie

CRM = implementacja CRM = implementacja CRM = holistyczne
konkretnego zintegrowanego podejscie do
rozwigzanie zestawu rozwigzari zarzadzanie relacjami

technologicznego technologicznych z klientami

Rysunek 43 Warianty umiejscowienia CRM w firmie
Zrédto : [Payne i Frow 2005]

Rysunek 43 przedstawia mozliwosci umiejscowienia CRM w firmie- od ograniczonego
podejscia, ktore zamyka sie jedynie we wdrozeniu systemdw wspomagajgcych administracje i
prace sit sprzedazy, poprzez implementacje systemu zintegrowanych rozwigzan, az po
catosciowe podejscie do zarzadzania klientami.

Zaréwno producenci jak i dystrybutorzy wdrazajg CRM z zamiarem gromadzenia
informacji o klientach- o ich zachowaniach, zwyczajach, potrzebach. Poza CRM istnieje jeszcze
szereg sposobéw na pozyskanie tych informacji. Mogg to by¢ m.in:

e obserwacje w punktach sprzedazy zaréwno prowadzone przez obstuge jak i przez
wyspecjalizowane agencje. W punktach handlu tradycyjnego, ze wzgledu na ograniczone
srodki i uzytecznos¢ takich rozwigzan, detali$ci nie zatrudniajg agencji ale wykorzystuja
bliski, bezposredni kontakt z kupujgcymi, dzieki ktéremu sg w stanie ocenié, ktére produkty
odpowiedzg na potrzeby kupujgcych, a ktére nie przypadng klientom do gustu. Badania
przeprowadzane w sklepach niezrzeszonych, finansowane sg z reguty przez producentdw.
W handlu zorganizowanym, kontakt z klientem jest mocno utrudniony, jednak dzieki
znaczgco wiekszym budzetom, badania mogg byé przeprowadzone przez wyspecjalizowane

podmioty;
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badania w grupach celowych (tzw. focusowych) pozwalajgce na zgromadzenie informac;ji

jakosciowych, a takze dotyczacych gtebszych potrzeb, ktore kierujg kupujacymi;

e badania panelowe- regularne spotkania grup konsumentéw rejestrujgcych swoje
obserwacje;

e badania ankietowe, osobiste lub za posrednictwem Internetu lub poczty;

e infolinia dla klientéw;

e wizyty u klientow i obserwacje uzytkowania produktéw;

e mystery shopper- kontrolerzy podajacy sie za klientow odwiedzajacy punkty handlowe;

e spotkania w czasie targéw, wystaw i ekspozycji;

e sprawozdania pracownikéw wspotpracujgcych z klientami;

e debriefing dotyczacy kontraktdw- w momencie zawarcia lub zerwania umowy;

e indywidualne spotkania z klientami [Mazurek- topacinska 2002]

Ze wzgledu na specyfike klientéw, jak i kompleksowos¢ transakcji, rézne sposoby znajdg
zastosowanie do gromadzenia informacji na rynku B2B i B2C. Dla pozyskiwania informacji o
klientach instytucjonalnych odpowiednie sg cztery ostatanie punkty.

Niestety mimo wielu korzysci, jakie daje wdrozenie CRM, firmy nierzadko nie
wykorzystuja w petni mozliwosci CRM. Badanie Forrester Research w 2005 roku dowiodto, ze
tylko 10% menadzerdéw sprzedazy oraz IT zgodzito sie ze stwierdzeniem, ze wprowadzenie
CRM w ich organizacji przyniosto oczekiwane cele [Richards i Jones 2008]. Badania
przeprowadzone przez agencje Gartner wykazaty z kolei, ze 70% projektéw CRM nie powiodto
sie wcale lub nie osiggneto zatozonego minimum rentownosci i zwiekszenia efektywnosci
dziatania. W rezultacie skutkowato to zmniejszeniem wydatkéw na budowanie relacji, co
przyniosto odwrotny efekt. Przyczyn niepowodzenia upatruje sie w stabym definiowaniu
miernikdw sukcesu CRM. Mimo ze za strategie biznesowg odpowiada zarzad oraz dyrektorzy
strategiczni, a czasem marketing, CRM wymaga cross-funkcyjnego podejscia witgczajac IT,
marketing i sprzedaz. Aby dobrze zrozumieé i wprowadzi¢ CRM nalezy:

e jasno okresli¢ pozadany efekt CRM;
o zdefiniowac pozgdane korzysci podstawowych, istotnych miernikdéw;
e ustali¢ efektywng metodologie mierzenia sukcesu [Richards i Jones 2008].

Dwom pierwszym punktom stuzy tzw. Value Creation Process (ang. proces kreowania
wartosci), na ktory sktadajg sie:

e zdefinowanie jakich wartosci firma dostarcza klientowi;

e zdefiniowanie jakie wartosci firma moze otrzymac od klienta;
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e zarzgdzanie wymiang tych wartos$¢ [Richards i Jones 2008].

Lista pozadanych korzysci ptynacych z CRM Scisle zwigzana jest z rozwijaniem wartosci
klienta (Customer Equity), ktére pochodzg z trzech elementéw: relacji, wartos$ci i marki. Na te
z kolei sktada sie siedem tzw. value drivers (ang. sterowniki wartosci) czyli czynniki
poprawiajgce efektywnos¢ wszystkich obszaréw wspoétpracy z klientami.

Poprawienie zdolnosci do wybierania partnerow, z ktédrymi wspotpraca bedzie rentowna
(ang. target profitable customers) to inaczej balans pomiedzy kosztami pozyskania i
utrzymania klienta, a zyskiem pochodzgacym z relacji.

Zintegrowana oferta we wszystkich kanatach (ang integrate offering across channels)
mowi o tym, ze aby korzystaé z dostepu do réznych kanatéw sprzedazy i interakc;ji z klientami
na réznych ptaszczyznach, informacje wystepujgce w kanatach powinny by¢ spéjne. Prowadzi
to do wygody i pozytywnego postrzegania marek przez klientow.

Poprawa skutecznosci i efektywnosci dziatan sit sprzedazy (ang improve SF efficiency and
effectiveness), do ktérej w ostatnich latach przyczynit sie rozwdj technologii. Firmy
wprowadzajg systemy SFA (Sales Force Automation ang- automatyzacja sit sprzedazy)
wspierajgce prace i lepszy przeptyw informacji, a tym samym, skuteczniejsze zarzgdzanie
portfolio klientéw.

Poprawa polityki cenowej (ang. improve pricing) dzieki temu, ze CRM wspiera rozumienie
potrzeb klientéw, a tym samym odpowiednie dopasowanie oferty.

Dostosowanie produktu (ang. customize products and services) utatwione jest poniewaz
producent, poprzez systemy zarzadzania klientami, moze rozpoznawac potrzeby pojawiajgce
sie na rynku, popyt na nowosci oraz na konkretne ustugi dodatkowe.

Poprawa efektywnosci i wydajnosci obstugi klientéw ( ang. improve customer service
efficiency and effeciveness) w tzw. frontline organizacji stanowigca istotny wktad w kontakt z
klientem. Dobrze poinformowany i sprawnie dziatajgcy Customer Service redukuje czas
obstugi i zwieksza zadowolenie klientow.

Zindywidualizowane komunikaty marketingowe (ang. individualize marketing messages)
sg szczegolnie istotne ze wzgledu na tendencje na rynku B2B do odejscia od masowego
marketingu do indywidualnie dopasowanych komunikatow. CRM wspiera pracownikow

marketingu w komponowaniu komunikatéw odpowiednich do zachowan i potrzeb klientow.
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Rysunek 44 Model prezentujacy dziatanie sterownikow wartosci na budowanie wartosci kapitatu klienta
Zrédto: [Keith i Jones 2008]

Najwieksza ilos¢ sterownikdw napedza budowanie kapitatu wartosci — az sze$é z
siedmiu prezentowanych. Na warto$¢ relacji wptyw majg dwa motory — poprawa obstugi
klienta oraz dostosowanie oferty.

Wdrozenie CRM nie powinno wiec byé ograniczone do zakupu oprogramowania. Nie
wptynie to bowiem na poprawe jakosci obstugi klienta. Przedsiebiorstwo musi zmieni¢ sposéb
dziatania, a przede wszystkim zaangazowani muszg by¢ pracownicy wszystkich szczebli
[Bokrzanski, Deluga i Wallis 2010] Mimo duzego znaczenia, systemy CRM nie powinny tez
przestoni¢ gtéwnych celow marketingu partnerskiego. Technologia jest narzedziem
umozliwiajgcym realizacje strategii, a nie celem samym w sobie [Deszczyriski 2014].

CMR moze sie nie sprawdzi¢, jezeli ludzie w firmie nie sg zaangazowani. CMR musi by¢ dla
nich priorytetem [Payne i Frow 2005]. Wymiana informacji wymaga takze zaufania obu stron,
bo moze obejmowac dzielenie sie kluczowymi informacjami, jak rozwodj produktow czy

informacje dotyczace kosztéw [Cannon i Revveault 1999].

4.6. Etap ksztattowania kierunkéw rozwoju poszczegdlnych relacji i alokowania srodkow

Marketing partnerski, jako ze wymaga dostosowania do potrzeb partnera i precyzyjnej

implementacji narzedzi jest kosztowny i nie powinien by¢ wdrazany dla wszystkich klientow w
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rownym wymiarze. Z perspektywy producenta zacie$nianie wspodfpracy ze wszystkimi jest
bezzasadne i nieefektywne. Tak samo jak z punktu widzenia klienta, posiadanie w swoim
punkcie sprzedazy wszystkich produktéw producentéw, z ktérymi nawigzat wspodtprace,
rowniez prowadzi do zbednych inwestycji, a w pozniejszym czasie do problemoéw z poziomem
zapasow. Na tym etapie relacji, ktdry nastepuje po wybraniu docelowej grupy klientéow do
wspotpracy i ocenie tych relacji obie strony podejmujg decyzje o poziomie implementac;ji

narzedzi i planowanych inwestycjach.

4.6.1. Optymalny poziom bezposredniej obstugi rynku przez producenta

Niezaleznie od wybranych kryteriéw segmentacji, czy jednej z przytoczonych powyzej
przez autora, czy innych tgczgcych rézne kryteria klasyfikacji, praktycy z branzy FMCG staja
przed pytaniem: jakg cze$¢ rynku obstugiwaé bezposrednio poprzez wiasne sity sprzedazy?

Dla producentéow alkoholu, kazdy klient, ktéry sprzedaje jego produkty to pewien
dodatkowy przychdd. Im wieksza ilos¢ sklepdw i lokali gastronomicznych ma w swojej ofercie
marki producenta, tym wieksze jest mozliwe dotarcie do konsumentéw. Niewiadoma jednak
pozostaje, z jakg czescig tych placéwek handlowych producent powinien nawigzac trwalsze
relacje i systematycznie w nie inwestowac, ktorych klientdw powinni regularnie odwiedzaé
przedstawiciele producenta, a ktére mogg pozostaé tylko pod obstugg hurtowni lub
zaopatrywac sie samodzielnie np. w kanale Cash and Carry.

Indywidualizacja strategii dla klienta i personalizacja mechanizméw handlowych jest
bowiem kosztowna i nie jest odpowiednig formg dziatania przez caty czas i do catej populacji
klientéw. Kompleksowe dziatania z zakresu marketingu partnerskiego nie powinny by¢é
stosowane we wspotpracy z klientami o niskich kosztach zmiany dostawcy oraz o krétkim
horyzoncie wspétpracy. W tych przypadkach, inwestowanie w relacje jest bezzasadne
[Jackson, 1985]. Producent musi dokona¢ dwéch wyboréw w zakresie wspotpracy z klientami:
ktorych bedzie traktowat jako kluczowych (ang. Key Accounts) i jak bedzie inwestowat w
relacje z nimi oraz jakg czes¢ placdwej handlowych obstugiwac swoimi sitami sprzedazy.

W duzym uproszczeniu mowi sie, ze zgodnie z reguty Pareto, kluczowi klientci to te 20%
klientow, ktorzy tworzg 80% wartosci przychodow firmy, albo Ci, ktorzy w pewnej
perspektywie czasowej mogg zaliczy¢ sie do tej grupy. Dla firmy niezwykle wazne jest, aby
sprawnie zidentyfikowa¢ kluczowych dla niej klientdw. Najczesciej wykorzystywanym
kryterium jest wolumen zakupow danego klienta. P. Cheverton w swojej definicji wyrdznia

jeszcze szereg innych atrybutéw [Cheverton 2002]. Wedtug niego kluczowi klienci:
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e przyczyniajg sie w istotny sposdb do realizacji celdow firmy, a ich dziatanie zgodne jest ze
strategig producenta;

e wymagaja zindywidualizowanej oferty, gtdéwnie zwigzanej z warunkami handlowymi
wspotpracy, ale czesto dotyczg wyposazenia placdwek lub logistyki, jak np. Biedronka, ktéra
wymaga odpowiedniej wielkosci palet i mix-6w produktowych na paletach, a bardzo czesto
rowniez indywidualnych pojemnosci opakowan;

e majg duzy potencjat sprzedaz, co widoczne jest szczegdlnie w handlu detalicznym, gdzie np.
sieci detaliczne jak Tesco, Eurocash sprzedajg znacznie wiekszy wolumen produktéw niz
sklepy w handlu niezrzeszonym;

e w przyszfosci rowniez bedzg zrédtem dochoddw poprzez np. otwarcia nowych placéwek
handlowych;

e wspotpraca z tymi klientami zawsze zainteresowana jest réwniez konkurencja, a utrata tej
relacji przyniesie przedsiebiorstwu bardzo niekorzystne skutki.

Zidentyfikowanie kluczowych partneréw biznesowych i rozwdj dziatan marketingowych
ukierunkowanych na zarzadzaniu relacjami z tymi klientami (ang. Key Account Management)
przyczynit sie do dynamicznego rozwoju tej koncepcji w latach 90. XX wieku i po roku 2000 w
Polsce [Grzybek i Szopinski 2010]. Obecnie niemal kazda duza firma produkujgca towary FMCG
posiada zespdét handlowcow, ktérzy wspdtpracuja tylko z konkretnymi klientami kluczowymi,
budujac relacje z kupcami reprezentujgcymi dane kategorie. W literaturze tej dziedziny czesto
przywotywane sg trzy podstawowe zasady [Turek 2006], ktérymi sie powinnni kierowaé tacy
wyspecjalizowani handlowcy:

e ,zdobycie serca klienta” a wiec zbudowanie trwatej i bardzo efektywnej relacji z
przedstawicielem klienta i zostanie preferowanym dostawcg;

e wspotpraca prowadzona pod rygorem pewnych standardéw, wedtug ktorych relacje muszg
by¢ transparentne, a klient wie czego moze oczekiwaé od dostawcy, a jakie sg jego wtasne
obowigzki;

e klient powinien czué sie wystuchany, a jego propozycje musza by¢ brane pod uwage. W
innym przypadku, niemozliwy do osiggniecia bedzie punkt pierwszy.

W branzy napojéw alkoholowych bardzo duzg wartos¢ sprzedazy stanowi jednak tzw.
kanat handlu tradycyjnego, czyli mniejsze punkty detaliczne niezrzeszone pod szyldem zadnej
sieci ogdlnopolskiej. Nie sg to kluczowi klienci w mysl powyzszych definicji, jednak ich duza
ilos¢ i wcigz relatywnie wysoki poziom wartosci sprzedazy (zwtaszcza w poréwnaninu z innymi

branzami jak chemia gospodarcza czy artykuty przemystowe) nie pozwala na pozostawienie
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tych klientéw bez obstugi. Istotnym nadal pozostaje okreslenie czy wszystkie te punkty
powinny by¢ regularnie odwiedzane przez przedstawicieli producenta, a jesli nie, jaki jest
optymalny poziom obstugi tego rynku. Aby sprébowac odpowiedzie¢ na te pytania, autor
przeprowadzit szereg symulacji liczbowych, ktére majg na celu zobrazowanie sposobu
okreslenia efektywnego poziomu liczby punktéw handlowych, ktére powinny by¢ regularnie
wizytowane przez przedstawicieli handlowych. Dla uzyskanie klarownej egzemplifikacji,
przyjete zostaty pewne zatozenia upraszczajace:
e poszczegodlne placowki uszeregowane zostaty malejgco wedtug wielkosci sprzedazy
e caty zbidr charakteryzuje sie statym tempem spadku sprzedazy (kazdy kolejny o 10%);
o koszty obstugi kazdego klienta sg jednakowe i state;
e rynek pozostaje w statych warunkach.

Przy uwzglednieniu powyzszych zatozen, obstuga kazdego kolejnego punktu sprzedazy
prowadzi do pewnego zwiekszenia catkowitych przychodéw. Kazda bowiem nawet
najmniejsza sprzedaz wptywa pozytywnie na kumulowang sume obrotéw. Tempo wzrostu jest

jednak malejaca (rysunek 45).
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Rysunek 45 Kumulowana catkowita oraz marginalna wartos¢ sprzedazy przy wzroscie iloci obstugiwanych
punktéw
Zrédto: opracowanie wiasne

Wyraznie widoczne jest to szeregujac obstugiwane punkty od tych z najwiekszg sprzedazg,
do wielkosSci najmniejszej. Prawy wykres obrazuje jednostajny spadek sprzedazy marginalne;j
wraz ze zwiekszaniem ilosci punktéw w obstudze. W warunkach rynkowych tempo spadku

moze by¢ zmienne, az do bliskiego zeru w przypadku najmniejszych punktéw.
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Zaktadajac staty koszt obstugi dla kazdego punktu, koszt catkowity wzrasta jednostajnie,

proporcjonalnie do wtgczania kolejnych placéwek handlowych do obstugi (rysunek 46).

kum koszt ]

obslugi

Kumulowany koszt catkowity

kum # obstugiwanych
punktow (sortowane
od max wolumenu )

Rysunek 46 Wzrost catkowitego kosztu obstugi rynku wraz ze wzrostem ilosci obstugiwanych punktéw

Zrédto: Opracowanie wiasne

Funkcja kosztéw catkowitych jest w tym przyktadzie nachylona do osi x oraz y pod katem

45 stopni. Jesli koszty rostyby szybciej niz proporcjonalnie i wraz ze wzrostem obstugi

jednostkowe koszty bytyby wieksze (np. ze wzgledu na zatrudnienie dodatkowych oséb w

sprzedazy, powiekszenie dziatéw wspierajacych lub zakup wiekszej ilosci narzedzi), wowczas

kat nachylenia funkcji do osi x by wzrastat.

Przy zatozeniu jednostajnego spadku sprzedazy marginalnej w ramach obstugiwania

kolejnych punktéw i statego wzrostu kosztéw catkowitych, funkcje obu tych zmiennych

przetng sie w punkcie B (rysunek 47) wyznaczajacym ilosci punktdw w obstudze, przy ktorej

catkowite przychody ze sprzedazy zrownajg sie z catkowitymi kosztami obstugi i zysk brutto

wyniesie warto$é zerowa.
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Rysunek 47 Wyznaczenie maksymalnego optacalnego poziomu obstugi rynku
Zrédto: Opracowanie wiasne

Istotnym momentem jest rowniez ilos¢ punktéw oznaczona jako A. Do tego bowiem
momentu zysk brutto (wyrazony réznicg miedzy przychodem a kosztem obstugi) rosnie z
kazdym kolejnym obstugiwanym punktem, a dystans miedzy funkcja przychoddéw i kosztéw sie
zwieksza. Po wtgczeniu do obstugi ilosci punktédw A, nastepuje przegiecie krzywej zysku. Kazdy
kolejny odwiedzany przez przedstawicieli producentdw punkt przynosi coraz mniejsze
marginalne korzysci ze sprzedazy, a dystans miedzy funkcjg przychoddw, a kosztéw sie
zmniejsza.

Kierownicy odpowiedzialni za ustalenie poziomu dystrybucji stajg wiec przed pytaniem:
jaka jest optymalna liczba punktéw, ktére powinny pozostawaé w obstudze? Moment
przegiecia krzywej zysku brutto wyznacza ilos¢ punktéw, ktérych obstuga przynosi
maksymalny zysk brutto. Kazda wieksza ilo$é punktédw przynosi nadal pozytywny wynik,
jednak jest on coraz mniejszy. Moment ten jest zatem optymalnym poziomem obstugi rynku.
Chcac maksymalizowaé zyski, obstuga pozostatych placéwek powinna byé pozostawiona
dystrybutorom (hurtownie oraz klienci C&C). Z kolei bez optymalizacji kosztow obstugi,
maksymalng racjonalng iloscig dla ktoérej koszystne jest dotaczanie nowych punktéw do

trasowek handlowcow jest punkt przeciecia sie funkcji przychoddw i kosztéw. Stanowi on prég
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rentownosci. Od tego momentu, kazdy kolejny obstugiwany sklep pogtebia ujemny catkowity

zysk brutto.

4.6.2. Wykorzystanie praktyk zarzadzania kategorig (CatMan) do ustalenia optymalnego
asortymentu w punkcie sprzedazy

Dla detalisty portfolio dostawcéw, z ktérymi wspotpracuje jest w duzym uproszczeniu
tozsame z asortymentem, jaki bedzie mdgt oferowaé swoim klientom. Punktem wyjscia dla
ustalenia tej oferty jest charakter dziatalnosci placéwki handlowej i decyzja, jakie kategorie
detalista lub gastronom bedzie sprzedawat. Dobre kaskadowanie strategii obejmujacej
zarzadzanie kategoriami rozpoczyna sie od zdefiniowania roli kazdej z nich w portfolio firmy.
Wazne jest takze, aby strategia ta oraz taktyki, ktére majg byé podejmowane uwzgleniaty
narzedzia marketingu mix, a zatem odnosity sie do asortymentu, cen, promocji oraz
dystrybucji w kanatach sprzedazy a takze, aby funkcje i plany finansowe na poziomie kategorii
byty powigzane i miaty zdefiniowane mierniki sukcesu [Salmon 2013].

Zarzadzanie kategorig to systematyczne i zdyscyplinowane podejscie do zarzadzania
produktami w jednej kategorii jak indywidualng jednostka biznesowg. W handlu kazda
kategoria moze by¢ traktowana jak osobny biznes z wtasnymi celami i strategia. Pojecie
Category Management (ang. zarzgdzanie kategorig) zostato po raz pierwszy uzyte przez Briana
F. Harrisa, profesora Uniwersytetu Potudniowej Kalifornii i zatozyciela The Partnering Group
[TPG dostep 16.11.2015].

Mimo ze CatMana wprowadzono w latach 90. XX w. ilos¢ badan nad zarzgdzaniem
kategorig jest nadal ograniczona, a literatura przedmiotu jest relatywnie uboga w poréwnaniu
do innych aspektow zarzgdzania organizacjg. Wedtug agencji badawczej AC Nielsen, Category
Management to proces, ktéry wymaga zarzadzania kategorig produktéw jak jednostkami
gospodarczymi i dostosowania ich dla zaspokajania potrzeb klientow [ACNielsen 1992].
Bardzo podobng definicjg postuguje sie Institute of Grocery okreslajgc CatMana jako na
zarzadzanie strategiczne grupami produktow poprzez partnerstwo handlowe, ktdre ma na
celu maksymalizowanie sprzedazy i zyskdw poprzez zaspokajanie potrzeb konsumentdéw [IGD
1999].

W praktyce zarzadzanie kategoria ma swoj poczatek w potowie lat 90. w supermarketach
w kategorii artykutow szybkozbywalnych spoza branzy spozywczej (ang. non- food products)
w USA. Pierwsza wspodtpraca to uktad miedzy Procter and Gamble oraz siecig Wal-Mart. Celem

byto zarzadzanie zapasem produktéw oraz przyspieszenie czasu dostaw [Steiner 2001].
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Zarzadzanie kategoriag moze by¢ rozwazane jako strategia osiggniecia takich celow jak
efektywne dziatanie punktu handlowego, sprawne zarzgdzanie zapasami czy optymalizacja
zakupow i rotacji zapaséw w placéwce. Wszystkie powyzsze sg jednak celami czgstkowymi,
ktore prowadzg do jednego gtéwnego — osiggniecia wyzszej efektywnosci finansowej poprzez
utatwienie klientom robienia zakupdw. Zaspokajanie potrzeb kupujacych prowadzi do ich
zadowolenia, a tym samym zwiekszenia sprzedazy kategorii. W modelu zaprezentowanym
przez autora na poczatku niniejszego rozdziatu, zarzadzanie kategoria to etap doboru
dostawcoéw i asortymentu, ktéry znajdzie sie na pdtce dystrybutora. Jest to wybdr tych
produktdow, ktére najlepiej odpowiedzg na potrzeby konsumentdw, a takze doprowadzg do
maksymalizacji zysku detelisty lub gastronoma dzieki odpowiednio wysokiej marzy oraz
wartosci, jakg przynosza relacje z dostawcami wybranych produktow.

Dzi$ wiele firm handlowych jest znacznie mniej skoncentrowanych na klientach niz
powszechnie gtoszg. Jednak w relacji detalista- konsument, to ten drugi jest na pozycji
uprzywilejowanej, a sprzedawcy chcgc wygra¢ na rynku muszg sie do niego dostosowac i
spetniaé¢ jego oczekiwania. Kontakt pomiedzy producentami, a sprzedawcami musiat sie
zmienié- z tradycyjnego reklamowania na kooperacje. Dodatkowym warunkiem wspotpracy
jest rowniez wzajemna zaufanie, gdyz jak wczesniej zauwazono, miedzy stronami przeptywaja
informacje poufne i plany na przysztos¢ [Steiner 2001]. Obie strony zobowigzane sg do
utrzymania tajemnicy handlowej oraz do niewykorzystania wiedzy i wtasnosci intelektualnej
w niewfasciwy sposéb.

Gtéwnym powodem wprowadzenia wspdlnego zarzgdzania kategorig i otwarcia klienta

na rekomendacje dostawcy byto dazenie detalistéw by dziatania producentéow zwiekszaty
wartosci ich biznesu np. poprzez promocje, nowe produkty, planogramy i POSM. Ze
wspotpracy o charakterze transakcyjnym i kontaktéw ograniczajgcych sie do pojedynczych
negocjacji pomiedzy stronami, pochodzi¢ moze bowiem tylko skoriczona, okreslona wartos¢
zysku z zakupu bez wartosci dodanej pochodzacej z perspektywy rozwoju kategorii.
Drugg zaletg wprowadzania CatMana z punktu widzenia detalisty jest dostep do kosztownych
badan i danych jakimi dysponuje producent- ekspert w swojej kategorii, a ktérych nie nabywa
detalista. W konsekwencji cze$é¢ zadan zwigzanych z rozwojem kategorii, zwtaszcza tych
analitycznych moze by¢ oddelegowana [Chiplunkar 20011].

W praktyce podstawowym procesem zarzgdzania kategorig pozostaje osmio- krokowy
model zaproponowany przez Harrisa, na ktdry sktada sie:

e zdefiniowanie kategorii- grupy marek i produktow wchodzgcych w jej sktad;
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e zdefiniowanie roli kategorii w sklepie, czy jest np. podstawowgq kategoria zapewniajgca
zaspokojenie potrzeb klientow, gtéwng kategorig poprzez ktérg detalista ustala swoje
pozycjonowanie, kategoria  zapewniajgca mozliwosci  zakupéw  doraznych,
incydentalnych, czy tylko wystepujgca jako kategoria sezonowa;

e ocena biezgcej efektywnosci i zyskow kategorii;

e ustalenie celow dla kategorii obejmujgcych cele wolumenowe, wartosciowe oraz
zwigzane z lojalnoscig konsumentéw;

e opracowanie ogdlnej strategii

e opracowanie taktyk szczegdtowych, biorgc pod uwage, ze struktura kategorii i
merchandising muszg odpowiadac¢ drzewu decyzyjnemu konsumenta;

e wdrozenie opracowanego planu;

e przeglad i powrdt do poczatku procesu.

O$mio- krokowy proces opracowany i zaprezentowany zostat pod koniec lat 80. przez The
Partnering Group, miedzynarodowg firme konsultingowg zajmujgcg sie wspieraniem strategii
i zarzadzania w wielu firmach na $wiecie, ktorej to Harris byt zatozycielem [Chiplunkar 2011].

Model ten jest jednak bardzo obszerny i szczegétowy, a co za tym idzie- czesochtonny. W
dzisiejszym, dynamicznym sSwiecie jest wiec czesto krytykowany w skutek czego tradycyjne
zarzadzanie kategorig w klasycznym ujeciu stato sie starym konceptem. Detalisci potrzebowali
nowego rozwigzania aby méc wyrdznic sie wsréd coraz to wiekszej liczby ofert i zakupowych
mozliwosci i przycigga¢ konsumentéw [Salmon 2013]. Alternatywe zaproponowata agencja
AC Nielsen opracowujgc krotszy, piecio -krokowy proces obejmujacy przeglad kategorii,
ustalanie celéw, planowanie merchandisingu, implementacje strategii i ewaluacje wynikdéw
[ACNielsen, 1992].

Zarzadzanie kategorig uwzglednia czesto krok bedgcy wytypowaniem wiodgcego
producenta, jako ,kapitana kategorii”, ktory bedzie petnit najwazniejszg role doradczg w
ramach swojego segmentu produktéw. Kapitan zbiera informacje o wszystkich produktach
kategorii i opracowuje plan eksponowania catej kategorii w taki sposéb, aby maksymalizowaé
zysk z niej ptynacy. W zwigzku z tym powyzsze kroki procesu — niezaleznie czy o$mio -
elementowego, czy krétszego, podejmowane sg wspdlnie przez detaliste i kapitana danej
kategorii. W praktyce przedstawiciel kapitana wspotpracuje z menadzerem kategorii
systematycznie wymieniajgc sie badaniami i danymi o kategorii, rynku i zachowaniami
konsumentéw. Na tej podstawie tworzg plan dla kategorii obejmujgcy docelowy asortyment,

relacje cenowe, promocje i planogramy [Steiner 2001].
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Gtéwne cele objecia ,kapitanatu” to mozliwos¢ wptywania na decyzje klienta dotyczace
kategorii oraz zagwarantowanie widocznosci wiasnych produktéw. Bycie kapitanem kategorii
wymaga wprawdzie poniesienia kosztéw, jednak dla wiekszosci producentéw jest to korzystna
inwestycja i sg sktonni jg ponies¢ za przywilej bycia ,kapitanem”. CatMan daje korzysci
detaliscie i kapitanowi, ale jest ryzykiem dla nie-kapitandw. Mogg oni bowiem korzystac¢ z
ograniczonych form aktywacji [Kurtulus i Toktay 2011]. Zwtaszcza mali producenci czesto nie
majgcy mozliwosci finansowych ani wystarczajgcego udziatu rynkowego, aby konkurowaé o
bycie kapitanem kategorii, bojg sie, ze nie spetnia wszystkich ustalen dotyczgcych
asortymentu, promocji etc. [Steiner 2001]. Nalezy jednak zauwazy¢, ze wszelkie dziatania w
ramach kategorii muszg uwzglednia¢ ogét ustalen kontraktowych detalisty ze wszystkimi
dostawcami takie jak listingi, udziat produktéw na pétce czy ilos¢ oraz wielkosé ekspozycji
dodatkowych, a rekomendacje kapitana muszg te ustalenia respektowaé. Zaproponowane
rozwigzania powinny tez byé najlepszymi dla catej kategorii, a nie tylko dla produktow
kapitana.

Ograniczona wielko$¢ potki w kategorii jest statym problemem handlu detalicznego i
intensyfikuje walke pomiedzy konkurentami [Corstjens 1995]. Detalista okresla przestrzen na
potke branzy bazujgc na celach kategorii, a nastepnie deleguje podejmowanie decyzji
wewnatrz kategorii poszczegdlnym menadzerom kategorii i kupcom. Wielkos¢ pétki w sklepie
zalezy od profitowosci danej kategorii oraz jej specyfiki [Kurtulus i Toktay 2011].

Nalezy jednoczesnie zauwazyé, ze konkurencja w kontekscie zarzgdzania kategorig jest
pojeciem szerszym niz interakcje producentow tej samej kategorii. Relacje miedzy klientem, a
producentem moga przybieraé rézny charakter. Zaréwno kooperacyjny jak i konkurencyjny. Z
reguty wystepuje miedzy nimi bardzo Scista wspodtpraca, jednak pewne elementy
konkurowania sg nieuniknione. Strony walczg na réznych ptaszczyznach takich jak ceny, kiedy
kazdy chce uzyska¢ jak najwiekszy udziat w marzy produktu, decyzje dotyczgce ekspozyciji i
promocji lub bezposrednia konkurencja w formie marki wtasnej [Steiner 2001].

Zarzgdzanie kategorig, cho¢ jest efektywnym sposobem prowadzenia biznesu i
elementem $cistej wspotpracy miedzy partnerami, nie jest nieobarczone pewnymi
problemami i ograniczeniami. Przed CatManem istnieje szereg wyzwan. Przede wszystkim nie
jest to zarzgdzanie markg, ale catym blokiem produktéw i wymaga znajomosci szerszego
kontekstu w podejmowaniu decyzji, uwzglednienia interesdw wszystkich stron (detalisty,
producentéw) a przede wszystkim zachowania kupujgcych. W zarzgdzanie kategorig

zaangazowane musi by¢ wiele osob i funkcji, nie tylko kupiec po stronie detalisty i zespot
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CatMan w Trade Marketingu producenta. Dziatania sg efektywne tylko wdweczas, jesli sg
planowane i wykonywane na poziomie punktu sprzedazy. Sitg zarzadzania kategorig jest
wiasnie indywidualne podejscie do kazdej kategorii w kazdym sklepie. W drugiej dekadzie XXI
wieku, w ramach planowania asortymentu nastgpito przesuniecie z poziomu narodowego,
poprzez regionalny az do indywidualnie skomponowanego portfolio na poziomie sklepu. W
zarzadzaniu  przestrzenig, detalisSci musieli sie  przestawi¢ z  uniwersalnego,
ustandaryzowanego podejscia aplikowanego do wszystkich punktéw na podejscie elastyczne
na poziomie placéwki, w ktérym lokalizacja i ekspozycja produktéw zdeterminowana jest
potrzebami klientéw [Salmon 2013].

Przewiduje sie, ze w kolejnych latach, wiodacy detalisci beda inwestowaé gtownie w
usprawnienie swoich procesdw oraz nowe narzadzia i dziatania majgce na celu wdrozenie

niezbednych zmian w zakresie zarzadzania kategoria.

4.6.3. Merchandising — podstawowe narzedzie wspétpracy producenta i detalisty

Kluczowym czynnikiem powodzenia detalisty s3 odpowiednie decyzje dotyczace
asortymenu preferowanego przez kupujgcych. W tym celu muszg by¢ przeprowadzone pewne
badania konsumenckie. Koszt tych badan jest jednak bardzo znaczgcy barierg dla matych i
$rednich placéwek handlu niezrzeszonego [Cyrek 2010]. Badania takie prowadzg jednak
gtownie producenci, a w szczegdlnosci koncerny miedzynarodowe. Gromadzg one dane
dotyczace trenddw rynkowych, zachowan klientédw oraz efektywnosci dziatan
marketingowych. Majg zatem najlepszg wiedze o tym, ktére narzedzia najlepiej poprawiajg
widoczno$é ich produktéw i utatwiajg konsumentom podjecie decyzji. Dostawcy bardzo czesto
dzielg sie swoimi opracowaniami z klientami. Dzieki temu detalista lub gastronom otrzymuje
kompleksowg wiedze na temat wtasnych klientdw, a w nastepstwie postrzega dziatania BTL
producenta, jako warto$¢ dodang lojalnej wspdtpracy i rozumie, ze zyskuje profesjonalne
narzedzia sprzedazowe zgodne z tendencjami rynkowymi.

Dzieki szeregowi badan i obserwacji, producenci stworzyli drzewa decyzyjne dla swoich
produktow. Wiedzg zatem jak budowacd swoje portfolio produktéw, a takze jak dobierac
efektywne narzedzia wspierajgce sprzedaz. Zaktadajac, ze dobdr odpowiednich dziatan jest
kluczowy zaréwno dla producenta jak i dla detalisty, ich kooperacja jest niezbedna i powinna
obejmowac statg, wzajemng wymiane informacji. Producent, znajac reguty zachowan
kupujgcych i mozliwosci dziatan merchandisingowych, moze wptywaé na decyzje

podejmowane przez konsumenta sktaniajgc go do zakupu swoich produktéw. Detalista
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pomagajgc w aranzacji swojego punktu sprzedazy rédwniez bezposrednio przyczynia sie do
rozwoju biznesu- swojego oraz dostawcy.

Merchandising nieprzypadkowo nazywany jest ,cichym sprzedawca”. Przecietny
konsument nie zauwaza celowosci zabiegéw w punkcie sprzedazy, ale uwaza wyglad sklepu za
zgodny z poczuciem estetyki witasciciela, a utozenie towaru za przypadkowe albo poprawne i
logicznie. Nie mozna jednak w zadnym wypadku nazwa¢ merchandisingu formg
manipulowania konsumentem. Jest to raczej jeden ze sposobdéw wyjscia naprzeciw jego
oczekiwaniom i zadowolenia go.

Z merchandisingiem nierozerwalnie ztgczony jest wizerunek punktu sprzedazy. Schludny
i atrakcyjny wyglad sklepu to réwniez oczekiwanie klientow. Jezeli towary sg sprzedawane z
europalet, nie ma czystych, przyciggajacych wzrok materiatéw POS ( ang. Point Of Sales
Materials), a ciagi komunikacyjne s waskie i maksymalnie wykorzystane, komfort
konsumenta jest obnizony, wiec bedzie oczekiwat nizszych cen [Mruk H. 2007]. Nie ma
uniwersalnych rozwigzan dla wszystkich punktdw sprzedazy. Rézinig sie one wielkoscig,
utozeniem witryn, wejs¢ itd. dlatego kazdy aranzacje nalezy rozpatrywaé indywidualnie.
Istnieje jednak kilka kluczowych regut, ktore nalezy bezwzglednie bra¢ pod uwage przy
aranzacji zaréwno hal, jak i mniejszych punktéw sprzedazy.

Zachowanie odpowiednio duzej szerokosci korytarzy miedzy regatami jest wazne z uwagi
na to, ze konsumenci s3 bardzo wrazliwi na wielkos¢ przestrzeni. Detalisci, szczegdlnie
wiasciciele mniejszych sklepdw czesto rezygnujg z miejsca w ciggach komunikacyjnych,
ustawiajgc tam produkty. Zabierajgc miejsce klientom, zmniejszajg komfort zakupdéw. Biorgc
pod uwage obserwacje, ktére dowodza, ze im dtuzej konsument znajduje sie w punkcie
sprzedazy, tym wiecej towardéw nabedzie, detalisci swoim dziataniem rezygnuja z potencjalnej
dodatkowej sprzedazy. Waskie korytarze miedzy pétkami prowadzg do naruszania przestrzeni
osobistej kupujgcego, czego ludzie czesto nie tolerujg. Konsument zastanawiajgcy sie nad
zakupem konkretnego dobra, czesto najpierw je oglada i testuje. Jezeli odniesie wrazenie, ze
kto$ za nim stoi, poczuje sie niepewnie i odtozy produkt. Tym samym nastepuje dalsze
zmniejszanie zakupow, a przynajmniej utrata potencjalnych zyskéw.

Konsumenci optymalizujg czas przeznaczony na zakupy, redukujgc swoje wysitki do
minimum i skracajgc sciezke w sklepie. Konsument, ktéry przychodzi do punktu sprzedazy w
konkretnych celach, kieruje sie natychmiast do regatéw, ktére go interesujg, mijajac tylko te
miejsca, ktére wymusza utozenie regatdow w sklepie. Najbardziej atrakcyjne sg, zatem

koncowki poétek, miedzy ktédrymi konsument przechodzi do innego sektora. Sporng kwestig
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jest uktad korytarzy. Z jednej strony detalista czesto skfania sie ku temu, by stworzy¢ labirynt
zmuszajgcy konsumenta do przejscia koto wszystkich regatéw znajdujacych sie w sklepie
wierzac, ze shopper kupi cos impulsywnie. Z drugiej strony, uniemozliwienie konsumentom
skrécenie drogi, utrudnia robienie zakupdéw w punkcie i zniecheca do ponownego odwiedzenia
go. Klasycznym przyktadem tworzenia labiryntu byta IKEA, ktéra nie dawata klientom
mozliwosci wejscia do konkretnego dziatu bez przejscia wszystkich pozostatych. Polska to
pierwszy kraj, w ktérym IKEA wprowadzita skréty i mozliwosé przejscia do magazynu i sekcji
drobnych materiatéw dekoracyjnych bez koniecznosci przejscia przez wszystkie ekspozycje
meblowe. Jezeli bowiem konsument ma niewiele czasu na zakupy, to wiedzac, ze w danym
sklepie bedzie musiat przej$é przez wszystkie alejki, wybierze inny punkt. Posrednio z
optymalizacjg czasu spedzonego w sklepie zwigzana jest takze tzw. reguta srodka. Aby moc sie
dobrze rozgladnaé, konsument zatrzymuje sie najczesciej na srodku regatu i patrzy zgodnie z
kierunkiem, w ktérym czyta. W Polsce, bedzie to zatem od lewej do prawej strony. Ustawiajgc
produkty na potkach warto uwzglednic¢ to zachowanie.

U kupujacych obserwuje sie takze tzw. odruchy kolejkowe. Konsumenci podchodzac do
lady w punkcie sprzedazy ustawiajg sie po prawej stronie lady i tworzg potokrag. Ciekawostka
jest, ze takie zachowanie zaobserwowano w Polsce, podczas gdy w innych europejskich
krajach, kolejka jest najczesciej prostopadta do lady. Zatem bezzasadne z biznesowego punktu
widzenia jest umieszczanie materiatdw reklamowych po lewej stronie lady. W zasiegu wzroku
i reki konsumenta beda tylko produkty na prawej Scianie i za ladg. Z kolei tzw. ,,zakotwiczanie
sie” w kolejce zaktada, ze konsument, ktéry juz sie ustawit przy kasie, raczej nie wrdéci na hale
sprzedazy. Ostatnia szansa, by klient dokonat zakupu to ekspozycje towaréw w poblizu kasy
lub produkty z oferty ,sprzedazy impulsowej” juz na samej kasie.

Kupujacy wchodzgc do punktu sprzedazy spotyka sie z szerokim zakresem asortymentu i
trudno mu sie skupi¢ na konkretnych produktach przez pierwsze kilkanascie sekund. Dopiero
duza ilos¢ jednorodnych produktéw ma wiekszg szanse na przyciaggniecie jego wzroku. Mowi
o tym tzw. reguta obfitosci. Najlepszym miejscem dla takich duzych ekspozycji jest miejsce w
gtéwnym ciggu komunikacyjnym lub miejsce niedaleko kas. W branzy alkoholowe] czesto
wyznaczone sg strefy dla tego typu produktéw, jednak jesli jest to mozliwe, nalezy ustawiac
potki oraz lodéwki blisko kas lub lady.

Strefa zaraz po wejsciu do punktu sprzedazy jest w zasadzie mato atrakcyjnym miejscem
ekspozycyjnym. Z powodu duzej zmiany otoczenia (temperatura, dzwieki, zapachy), przez

pierwsze kilkanascie sekund organizm sie przyzwyczaja i konsument nie zwraca uwagi na
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produkty. Z punktu widzenia producenta, to miejsce ekspozycyjne jest wiec nieefektywne. Z
drugiej strony, dla detalisty kazdy metr kwadratowy sklepu powinien byé wykorzystany aby
zarabia¢. Mozna uzyska¢ jednak kompromis skracajgc tg strefe dekompresji poprzez
ustawienie tam produktéw sezonowych (owoce, warzywa, gazety) lub pieczywo. S3 to
produkty planowane i najczesciej kupowane, w zwigzku z tym konsument zwréci na nie uwage
lub nawet bedzie ich szukat. Kupujacego mozna oczywiscie zatrzymaé ustawiajgc duzg
ekspozycje kierujgc sie wyjasniong wczesniej regutg obfitosci. Duza ilo$¢ produktéw
przyciggnie bowiem wzrok konsumenta nawet zaraz po wejsciu.

Kolejng reguty, ktorg nalezy bezwzglednie stosowaé jest oznaczenie ceny produktu.
Konsument wiedzgc nawet, jakiego rzedu wielkosci jest cena oferowanego produktu, nie
bedzie chetny do jego zakupu. Wiekszo$¢ kupujgcych zrezygnuje z zakupu towaru, ktéry mieli
zamiar kupic takze, jesli jego opakowanie jest uszkodzone. Ludzie postrzegajg jakos¢ produktu
catosciowo, a opakowanie jest nierzadko czynnikiem decydujgcym o zakupie. Réwniez, jezeli
towar jest trudnodostepny, konsument jest sktonny do wybrania substytutu. Ten problem
czesto pojawia sie w przypadku napojow. Jezeli butelki lub puszki wystawione s3 w hali
sklepowej w opakowaniu zbiorczym, szczelnie zamkniete grubg folig, konsument nie bedzie
miat ochoty jej rozrywac i siegnie po marke konkurencyjng, ktéra jest tatwo dostepna. Dlatego
tez, tak wazna jest egzekucja standardéw komercyjnych w punkcie sprzedazy.

W dobie ptatnego miejsca wystawienniczego w punktach sprzedazy, producenci dazg do
uzyskania najatrakcyjniejszej strefy w sklepie. Zaréwno jesli chodzi o produkty, jak i ustawienie
materiatéw reklamowych stosowanych w celu wsparcia sprzedazy. Zaliczaja sie do nich stojaki
zaréwno z kartonu jak i z tworzywa, plakaty oraz zawieszki cenowe.

Waznym aspektem dziatan merchandisingowych jest porzagdkowanie potki z produktam.
Towary powinny by¢ ustawione wedtug Scisle okreslonego fadu, tak aby kupujacy nie musiat
szuka¢ swojego produktu. Bardzo korzystnie wygladajg materialy zwracajgce uwage
konsumenta przy poéfce. Najlepiej, jesli zastosowane sg wspdlnie i shelfliner’y czyli listwy
umieszczone na krawedzi potki zawierajgce logo produktu lub informacje nawigacyjne w
kategorii produktowej i shelfstopper’y stanowigce zakonczenie tej listry z obu stron,
przyklejone prostopadle do pétki. Dla produktéw, ktdre majg niewielki udziat w pétce, bardzo
praktycznym rozwigzaniem sg wszelkie dodatkowe materiaty przyciggajgce wzrok, np.
wobblery czyli ruchome reklamy przytwierdzone do pétki lub plakaty wizerunkowe. Nalezy
jednak pamietac, ze materialy te powinny by¢ umieszczane obok produktu. Nie mozna

dopuscic¢ do sytuacji, w ktérej konsument znalazt materiat, chce kupi¢ produkt, ale nie moze
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go znalezé. Jest to woéwczas nieefektywnie wykorzystany materiat i strata poniesionych
inwestycji.

Dla niektérych kategorii produktowych, istotnym materiatem w punkcie sprzedazy jest
lodéwka. Dostep do zimnego produktu np. w kategorii napojow jest kluczowy. Jezeli np.
konsument przyjdzie do pobliskiego punktu sprzedazy po ulubiong marke napoju w celu
natychmiastowej konsumpcji, a nie znajdzie zimnego produktu, ma trzy mozliwe wyjscia:
moze udac sie do innego sklepu w poszukiwaniu pozgdanego produktu, kupi¢ ten sam napd;j,
ale ciepty lub zakupi¢ marke konkurencyjng — nie ulubiong, ale wcigz akceptowalng. Ogromna
czes¢ konsumentdw wybierze trzeci wariant, co oznaczac bedzie strate dla producenta. Ryzyko

podejmuje rowniez detalista, poniewaz klient moze nastepnym razem wybrac inny sklep.

4.7. Etap ewaluacji relacji

»Jesli mozna co$ zmierzy¢, lub wyrazi¢ w liczbach, to mozna mie¢ na ten temat wiedze.
Jesli nie mozna czego$ zmierzy¢, wiedza o tym nigdy nie bedzie satysfakcjonujgca” [Kaplan
2010]. Nawigzanie, a nawet zbudowanie relacji nie jest ostatnim etapem wspdtpracy, a obecny
ksztatt relacji nigdy nie jest ostateczng decyzjg dotyczacg wspotpracy. Nalezy stale dokonywaé
analizy rynku i decydowad, czy relacja bedzie kontynuowana, rozwijana czy zakorczona. W
niniejszej czesci pracy auor prezentuje dwa narzedzia wspierajgce zarzadzanie relacjg pod
katem mierzenia efektywnosci. Pierwszym z nich jest Zrdwnowazona Karta Wynikéw (ang.
Balanced Scorecard), ktéra obok oceny wskaznikow z dziedziny finanséw firmy, czy
zarzadzania zasobami ludzkimi zawiera ocene relacji z dostawcami i klientami oraz ich wptyw
na dziatanie firmy. Drugie z prezentowanych narzedzi to analiza udziatu producenta u klienta
—wskaznik, ktory determinuje pozgdang strategie, ktéra powinna by¢ zastosowana w kierunku
danego partnera oraz dziatania taktyczne do przeprowadzenia, w tym wypadku w punkcie

sprzedazy detalicznej lub gastronomiczne;.

4.7.1. Mierniki efektywnosci relacji w ramach Balanced Scorecard

Zrownowazona karta wynikdw zapewnia wielostronng ocene dziatania firmy,
ukierunkowujac jg na wielowymiarowy rozwdj. Jest odpowiedzig na jednostronne koncepcje
zarzadzania, opierajgce sie tylko na wynikach finansowych i ograniczanie inwestycji na rozwéj
obszaréw pozamaterialnych [Penc- Pietrzak 2010]. Przy powstawaniu zintegrowanej karty
wynikéw, Robertowi Kaplanowi i Davidowi Nortonowi przyswiecata zacytowana na poczatku

podrozdziatu zasada zarzadzania, ktéra mowi, ze efektywnie zarzgdzaé mozna tylko
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obszarami, ktére s3 mozliwe do skwantyfikowania i ewaluacji. Ich Zréwnowazona Karta
Wynikéw (ang. Balanced Scorecard) przektada misje i wizje firmy na szereg celdw i miernikéw,
pozwalajgc umiejscowi¢ w tym systemie pomiaréw dfugoterminowsg strategie firmy.

Balanced Scorecard zawiera oczywiscie cze$¢ finansowa nadajac jej bardzo wysoki
priorytet, jednak traktuje jg jako ostateczny wskaznik sukcesu firmy, a narzedziami kreowania
dtugotrwatej wartosci s3 mierniki w trzech pozostatych obszarach Karty [Kaplan 2010].
Perspektywa finansowa obrazuje zatem, czy podejmowane dziatania realizujg strategie
finansowa i przyczyniajg sie do rozwoju przedsiebiorstwa. Podejscie to odnosi sie zaréwno do
rozwoju przedsiebiorstwa, jak i ograniczenia kosztéw [Penc- Pietrzak 2010].

Jedng z gtéwnych zalet karty jest to, ze wymusza spdjnos¢ w formutowaniu strategii.
Powstaje ona bowiem poprzez zbudowanie zaleznosci przyczynowo- skutkowych miedzy
celami. Wdrozenie karty minimalizuje ryzyko ustalenia wykluczajgcych sie celéw w
poszczegdlnych pionach organizacji. W duzych firmach z rozbudowang strukturg
organizacyjng jest to relatywnie czesto wystepujacy problem. Zintegrowana karta wynikéw
jest wéwczas narzedziem, ktore pozwala przetozyc strategie organizacji na jezyk konkretnych
zadan i miar dla poszczegdlnych dziatdw operacyjnych [Niedbata i Sierpiniska 2003].

Ustalenie celdw szczegdtowych i systematyczne mierzenie wynikdw wspiera szereg
kwestii dziatania organizacji. Czes¢ poswiecona wspotpracy z klientami odzwierciedla te
zagadnienia, ktére sg zaadresowane w misji firmy w obszarze rynku i klientéw. Jest to
jednoczesnie obszar, ktéry integruje obszary marketingu, sprzedazy oraz logistyki. Wsréd
wskaznikdw pojawiajg sie m. in:

e udziat rynkowy firmy oraz jej poszczegélnych marek w kanatach sprzedazy;

e rekrutowanie nowych, ale i przede wszystkim utrzymywanie dotychczasowych klientow;
e wartos¢, jaka firma oferuje kupujacym;

e satysfakcja klientdw i rentownos¢ wspodtpracy z nimi [Penc- Pietrzak 2010].

Karta dzieli obszar obstugi klienta na trzy grupy elementéw: sktadniki przedtransakcyjne,
transakcyjne i potransakcyjne. Elementy marketingowe wystepujag we wszystkich
wyszczegoblnionych fazach, ale dominujg w fazie przedtransakcyjnej i potransakcyjnej. W fazie
transakcyjnej dominujg z kolei elementy logistyczne [Penc- Pietrzak 2010].

Poniewaz w branzy napojéw alkoholowych obstuga réznych grup klientéw zorganizowana
jest w odmienny sposob. W tabeli zaprezentowano przyktady elementdow z poszczegdlnyvch
etapow transakcyjnyh wraz ze wskazaniem sposobu zarzadzania nimi w ramach obstugi

poszczegblnych kanatdéw sprzedazy.
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Elementy procesu

Polityka obstugi klienta

Struktura organizacyjna
(Kto obstuguje klienta)

Elastycznos¢ systemu

Szkolenia dla klienta

Sprawne
przeprowadzenie
sprzedazy
Czas dostawy
Proces sktadania
zamowien
Czas realizacji
dostawy

Dostepnosc¢ produktu

Instalacje
Gwarancje,
Reklamacje

Zamiany, Naprawy

Obserwacje produktu
podczas eksploatacji

Handel
Nowoczesny
Elementy przedtransakcyjne
Sprzedaz za
posrednictwem

Handel tradycyjny

Dostawy
bezposrednie

dystrybutora
Przedstawiciel
Przedstawiciel handlowy Handlowy,
Merchandiser, KAM,
CatMan,

Strategia tworzona dla
catego kanatu, brak umow
lub umowy w
standardowej wersji

Indywidualna
strategia kliencka/
JBP, indywidualny
plan promoc;ji

Rzadko Rzadko

Elementy transakcyjne

Indywidualnie
ustalane w
kontrakcie,
dedykowana osoba
w dziale obstugi
klienta

Ograniczony wptyw.
Zamowienia PH
realizowane przez
dystrybutora

Nalezy zadbac o
dostepnosc u
dystrybutora

Na podstawie
prognoz ustalanych
z Klientem
Elementy potransakcyjne

Zgtaszane do
Przedsatwiciela
Handlowego

Wszystkie kwestie
sporne ustalane z
KAMem.

Przedstawiciel
handlowy w ramach
wizyty weryfikuje
stany magazynowe i
daty przydatnosci
produktéw

Przedstawiciel handlowy
w ramach wizyty
weryfikuje stany
magazynowe i daty
przydatnosci produktow

HoReCa

Sprzedaz za posrednictwem
dystrybutora

Przedstawiciel Handlowy, w
branzy piwnej dodatkowo
Serwisant urzadzen

Strategia tworzona dla
cetego kanatu, brak uméw
lub umowy w standardowej
wersji (wyjatkiem s3 sieci)

Regularnie

Ograniczony wptyw.
Zamowienia PH
realizowane przez
dystrybutora

Nalezy zadba¢ o
dostepnosé u dystrybutora

Zgtaszane do
Przedsatwiciela
Handlowego lub Serwisanta

Przedstawiciel handlowy w
ramach wizyty weryfikuje
stany magazynowe i daty
przydatnosci produktow, w
branzy piwnej Serwisant
dokonuje szyszczenia
instalacji

Tabela 15 Elementy obstugi klienta
poszczegdlnych kanalach sprzedazy
Zrédto: opracowanie wtasne

instytucjonalnego na rynku napojéw alkoholowych w

Ustalajgc odpowiednie wskazniki dla powyzszych elementéw i regularnie je mierzac, a takze
strukturyzujgc zagadnienie obstugi klienta dzieki pytaniom pomocniczym (tzw. Scorecard
Questions), bedgcym czescig narzedzia, mozina sprawnie okresli¢ kluczowe czynniki
wptywajgce na sprzedaz i relacje z klientami, wskaza¢ obszary wymagajgce poprawy oraz

kierunki ich rozwoju, a takze weryfikowaé status osiggania wyznaczonych wspélnie celéw.
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4.7.2. Analiza udziatu dostawcy u klienta (Customer Share)
Udziat dostawcy u klienta (ang. Customer Share) zdefiniowany jest jako stosunek zakupéow
klienta w ramach konkretnej kategorii produktéw lub ustug tego dostawcy do sumy wszystkich

zakupow tego klienta w ramach danej kategorii [Peppers, Rogers, 1999].

Customer share = 3 Zakupy klienta u dostawcy / 3 Zakupy klienta w ramach danej kategorii

Analiza przywotanego wskaznika daje sprzedajgcemu obraz jego sytuacji w relacjach z
klientem. Okresla wage tej relacji w pordwnaniu z wagg konkurentéw, a w pewnym
uproszczeniu obrazuje udziat produktéw producenta na podtce, a takzie wskazuje wielko$é
potencjatu relacji i zrédet ewentualnych wzrostéw. Dlatego tez, wartos¢ Customer Share
powinna skutkowa¢ doborem przez producenta odpowiednich narzedzi marketingu
partnerskiego we wspotpracy z klientem oraz zastosowaniem konkretnych mechanizméw
handlowych.

Zaktadajgc pozytywny wynik wspotpracy i che¢ kontynuowania relacji przez obie strony,
jezeli producent notuje udziat nizszy niz konkurencja, jego strategia powinna by¢
agresywniejsza o charakterze atakujgcym, poniewaz bezposrednim zrédtem wzrostu moze by¢
odebranie udziatéw firmom konkurencyjnym. Jezeli producent posiada juz wysoki udziat w
odsprzedazy klienta, powinien przede wszystkim zadbac o ich obrone, a nastepnie staraé sie
rozwija¢ kategorie i podnosi¢ jej wartos¢ poniewaz pozostaje to jedynym zrédtem istotnych
potencjalnych wzrostéw sprzedazy producenta.

Warto zauwazy¢, ze wartos$é jednostkowa produktow odgrywa istotng role omawianego
wskaznika. Im wyzszg wartos¢ sprzedazy osigga produkt w sklepie, tym wyzsza jest catkowita
wartos¢ produktu. Czynniki, ktére wptywajg na wartos¢ produktu to np. jakos¢, marka i
pozycjonowanie produktéw (Biong 1993). Innymi stowy, wzrost wartosci sprzedazy towaru
danego producenta jest bardziej niz proporcjonalny w stosunku do wzrostu wolumenu
sprzedazy tych produktdw. Ma to duze znaczenie przy rozwazaniu strategii cenowej i promog;ji
w celu zdobywania udziatéw i rozwijania kategorii. Nalezy bowiem pamietaé, ze obnizajac
cene, konieczna jest sprzedaz wiekszej ilosci produktu, by odrobi¢ spadek wartosci
jednostkowe;j.

Obok mechanizméw typowo handlowych bezposrednio generujacych zysk, firmy czesto
dazg do budowania bliskich relacji z klientami aby wzmocni¢ pozytywne postrzeganie klientow

przez pryzmat relacyjnego dziatania (ang. Customers’ Relationship Perceptions (CRPs))
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[Dowling and Uncles 1997] i zosta¢ preferowanym dostawcg w dtugim okresie. W literaturze
przedmiotu toczyta sie jednak dyskusja nad tym, czy i w jakim stopniu CRP moze prowadzi¢ do
zwiekszenia udziatu dostawcy u klienta [Dowling 2002]. Istniejg bowiem opinie, ze budowanie
pozytywnego postrzegania organizacji przez klientéw przyczyni¢ sie moze do wzmocnienia
zwigzkdw pomiedzy firmami i utrzymania tych relacji na dtuzej, ale nie wptywa bezposrednio
na zwiekszanie udziatéw producenta w ktérkimm okresie. Na przetomie XX i XXI wieku
przeprowadzono szereg badan, w ramach ktdrych analizowano wptyw CRP na utrzymanie
klientow lub udziat dostawcy w ramach zakupow poszczegdlnych klientéw. Nigdy jednak nie
badano wptywu na obie zmienne jednoczesnie [Anderson i Sullivan 1993; Bowman i
Narayandas 2001]. W literaturze przedmiotu najczesciej czynione jest bowiem zatozenie
analogicznej strategii zaréowno dla maksymalizowania udziatu jak i utrzymania klientéw
[Bolton, Kannan i Bramlet 2000], podczas gdy zwiekszanie udziatu dostawcy u klientéw moze
wymagac innych dziatan niz utrzymanie obecnych klientéw [Blattberg, Getz i Thomas 2001].
Dlatego tez sugeruje sie, ze trwatos¢ relacji oraz udziat dostawcy u klienta powinny by¢
rozwazane jako dwa oddzielne wymiary relacji miedzy podmiotami [Reinartz i Kumar 2003].
Zwtaszcza, ze rowniez przyczyny powrotu klientéw do sprzedajgcego mogg sie rozni¢ od
zachowan wspotkupowania [Bolton, Lemon i Verhoef 2002].

Autor sktania sie ku twierdzeniu, ze CRP moze mieé pozytywny wptyw na udziat dostawcy
i klienta, jednak przede wszystkim nie jako jedyny czynnik oraz jesli spetnione zostana dwa
podstawowe warunki. Po pierwsze, relacja miedzy podmiotami musi by¢ juz zbudowana i
znajdowac sie w dojrzatej fazie CZK. Po drugie, wspodtpraca musi byé korzystna finansowo dla
obu stron zaréwno w danej chwili jak i w przysztej perspektywie.

Autor zgodnie z postawiong na poczatku pracy tezg uwaza, ze relacje w poczatkowej fazie
sg bardzo wrazliwe na rentowno$¢ wspotpracy i czynnik relacyjny ma bardzo niewielkie
znaczenie. Zdobywanie udziatdw wymaga innego dziatania niz utrzymanie klienta. Na zakupy
catej kategorii ma wptyw szereg czynnikdw jak popyt klientdw czy dziatanie konkurencji, ktdra
w sytuacji wzrostu udziatu danego producenta u klienta, tracitaby swoje udziaty. Wygrywanie
na rynku jest trudne i wymaga aktywnego dziatania. Nie mniej jednak trwate relacje z klientami
oraz pozytywne postrzeganie tworzg bardzo dobre podstawy do wdrazania aktywnosci

zwiekszajgcych obrot u klienta.
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4.8. Etap zakonczenia wspotpracy

W modelu prezentowanym przez autora na poczatku niniejszego rozdziatu zakorczenie
relacji zaznaczone jest jako scenariusz mozliwy na kazdym etapie wspétpracy. Jezeli relacja nie
spetnia oczekiwan przynajmniej jednej ze stron i strona ta ma dostep do alternatywy,
wspotpraca jest czesto koriczona. Czesc relacji jest koriczona na wczesnych etapach kooperacji
i zwigzane jest to scisle z przywotanym modelem. Klienci nie rozwijajg trwatych relacji z
dostacami, jesli sprzedaz ich produktow nie przynosi oczekiwanych zyskéw lub nie spetniaja
oni kryteriéw doboru, ktérymi klienci sie kierujg tworzagc model segmentacji dostawcow.
Dostawcy z kolei, juz na wczesnym etapie nie zdecydujg sie na pogtebianie relacji i obstuge
klientdw o niskim potencjale zakupowym lub takich, ktérych poziom kosztéw obstugi niweluje
mozliwe zyski.

Ostatni podrozdziat niniejszej czesci prezentuje ryzyko i bariery, ktére mogg sie pojawié w
trwatych relacjach. Autor wymienia przyczyny utraty klientéw przez producenta i mozliwosci
unikniecia braku powtérzen zakupu (tzw. repeat purchase), a takze wskazuje na mozliwe
ograniczenia w relacjach z punktu widzenia klienta opierajgc sie o wyniki przeprowadzonych

badan.

4.8.1. Analiza utraty klientéw

Z punktu widzenia praktykéw biznesu, z uwagi na zwiekszong konkurencje na wielu
rynkach konsumpcyjnych i przemystowych oraz fakt, ze duza waga w catkowitej sprzedazy
firmy lojalnych klientdéw znaczgco otwiera potencjalne sposoby redukcji kosztéw, pojawia sie
bardzo silny nacisk na utrzymanie obecnych partnerdw biznesowych [Reichheld i Sasser 1990].

W teorii marketingu partnerskiego istniejg wprawdzie trzy czynniki wptywajace na
utrzymanie klientéw: satysfakcja, zaangazowanie afektywne lub kalkulowane oraz bodzce
zewnetrzne (sytuacyjne i reakcyjne) [Gustafsson, Johnson i Inger 2005], jednak w wielu
opracowaniach z dziedziny marketingu partnerskiego z trzech wyzej wymienionych to
satysfakcja traktowana jest jako koniecznos¢ dla zatrzymania klientow. Dlatego w literaturze
przedmiotu zostata przesunieta na pozycje priorytetowg [Rust i Zahorik 1993]. Mozna zatem
stwierdzi¢ w duzym uproszczeniu, ze kluczem do utrzymania kliendw jest ich zadowolenie
[Kotler 1994].

Zadowolenie nabywcy moze by¢ pochodng pordwnania oczekiwan kupujgcego z
ewaluacjg zakupu [Dabholkar 1993] i moze by¢ ono rozwazane na dwéch poziomach: jako

zadowolenie z konkretnej transakcji lub jako ogdlna satysfakcja ze wspdtpracy. Kluczowe dla
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sprzedazy jest rozrdznienie, czy ocena klienta odnosi sie do konkretnego zakupu (pojedynczy
zakup lub doswiadczenie jako konsumenta) czy jest ewaluacjg holistyczng [Bitner i Hubbert
1994]. Okreslenie rzeczywistego zrédfa zadowolenia z danej transakcji jest niezwykle trudne,
poniewaz postrzeganie zakupu przez nabywce prawie zawsze bazuje na jakich$ wczesniejszych
doswiadczeniach [Bitner 1990]. Wyjatkiem bytyby tylko podmioty zaczynajgce dopiero
wspotprace.

Zatozenie, ze satysfakcja albo jej brak znaczaco wptywajg na zachowania zakupowe, a
doktadnie na dokonanie ponownego zakupu wywodzi sie z badan w tym obszarze [La Barbera
i Mazursky 1983] i znajduje zastosowanie zardwno na pfaszczyznie biznesowej jak i
konsumenckiej. W konsekwencji, pojecie satysfakcji klientow rozwineto sie jako podstawowa
konstrukcja dla celéw dalszego monitorowania i kontrolowania aktywnosci w catym koncepcie
marketingu partnerskiego [Hennig-Thurau i Klee 1997] i warunek konieczny dla utrzymania
klientodw. Zwtaszcza tych, z ktérymi tgczg dostawce dtugoterminowe i rentowne relacje.

Utrata klientéw, zwtaszcza tych najistotniejszych w catkowitej wartosci sprzedazy
producenta jest wysokim ryzykiem w jego dziatalnosci. Najczesciej, jesli w okreslonym
przedziale czasowym, od firmy odchodzi relatywnie duza ilos¢ klientdéw, istnieje pewna
prawidtowos$é. Niestety wcigz niewielki odsetek firm mierzy tg ilo$¢ odejs¢, a tym samym nie
przeprowadza analiz zjawiska, tylko przechodzi z nim do porzadku dziennego. Kadra
kierownicza odpowiedzialna za sprzedaz, bardzo czesto zamiast zapobiegac odejsciom, skupia
swoje wysitki na zdobywaniu nowych klientéw [Stewart, 1998]. Nastepuje wdwczas tzw.
,efekt dziurawego wiadra” przywotywany na poczatku niniejszej pracy. Dziatanie takie
zapewnia wprawdzie wzglednie statg liczbe klientdw, jednak w finalnym bilansie zyskéw i strat
jest najczesciej niekorzystne. To jednak stali klienci przynoszg wieksze zyski z uwagi na
zwiekszone zakupy, mniejszg wrazliwos¢ cenowa, znacznie nizsze koszty obstugi, a nierzadko
rowniez profity z polecania dostawcy innym klientom. Pozyskanie nowych klientow jest
zaréwno kosztowne jak i obarczone wiekszym ryzykiem odejscia tego klienta w krétkim czasie.
Catkowite zapobiegniecie odejsciom statych klientéw nie jest mozliwe, jednak kluczowe jest
analizowanie przyczyn tych odejs¢ oraz dziatanie prewencyjne.

Aby efektywnie zarzagdzac odejsciami klientdw, organizacja powinna by¢ ukierunkowana
na obstuge zgodng z ich oczekiwaniami i oferowanie korzystnych warunkéw wspotpracy.
Pracownicy, zwtaszcza Ci zwigzani z marketingiem i sprzedazg, musza by¢ zaznajomieni z
cyklem zycia klienta oraz z przeprowadzaniem analiz zakonczenia wspodtpracy. Wedtug

Reicheld’a i Sasser’a, odejscie klientow moze mie¢ wiekszy wptyw na wynik firmy niz skala,
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udziat rynkowy oraz czynniki zwigzane z przewagg konkurencyjna. Przeprowadzone przez nich
badania dowodzg, ze im dtuzsza jest relacja z klientem, tym bardziej wzrasta zysk ptynacy z
relacji, a tym samym ewentualna strata w przypadku zakonczenia wspodtpracy [Reicheld i
Sasser 1990]. Niestety, jak zauwazono w czesci poswieconej wartosci CZK, menadzerowie
rzadko dokonujg kalkulacji wartosci relacji przez caty czas jej trwania i nie sg $wiadomi, ile
warty jest lojalny klient. Zwfaszcza, ze dzisiejsze systemy finansowania nierzadko nie

uwzgledniajg wartosci dtugotrwatych relacji.

Zysk z premiumizacji

Zysk z polecen

B zysk ze zmniejszonych
kosztéw operacyjnych
B Zysk ze zwiekszonych
zakupdw
I B Zysk bazowy
0 1 2 3 4 5 6 7

Rok wspotpracy

Wysokosé zysku

Rysunek 48 Wzrost rentownosci klientow wraz z dtugoscia czasu wspétpracy
Zrédto: [Reichheld i Sasser 1990]

Reicheld’a i Sasser’a przebadali 100 przedsiebiorstw z 24 rdéinych branz pod katem
rentownosci wspoétpracy z lojalnymi klientami. Powyzszy wykres przedstawia szacunkowy
wzrost profitu (wirtualny, zagregowany profit) oraz zrddta tych wzrostéw w kolejnych latach
wspotpracy. Autorzy wykazujg, ze w kolejnych latach, podstawowy zysk ze sprzedazy
powiekszany jest o korzysci zwigzane ze zwiekszonymi zakupami, zmniejszonymi kosztami
operacyjnymi, poleceniami innym klientom oraz mozliwosciami wprowadzenia wyzszych cen.
Przytoczone wyniki ttumaczg rowniez, dlaczego firmy, ktére majg wysokie koszty
jednostkowe, ale bardzo duzy udziat lojalnych klientéw moga by¢ bardziej lukratywne od tych,
ktdre majg znacznie mniejsze koszty jednostkowe, ale odsetek odptywu klientéw jest wyzszy.
Autorzy badan oszacowali, ze firma traci ok. 20 do 25% klientow rocznie. Gdyby tg liczbg

zmniejszyty o potowe, roczny wzrost firmy mogtby ulec podwojeniu [Reicheld i Sasser 1990].
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Firmy powinny wiec zarzadza¢ odejsciami swoich klientow. Podstawg zarzadzania
powinno by¢ systematyczne zbieranie informacji o klientach, ich zakupach, czestotliwosci
kontaktow, ewentualnych odejsciach oraz analizowanie tych danych.

Dodatkowo, informacje te nie powinny by¢ wykorzystywane tylko do samej analizy
zjawiska oraz wycigganiu wnioskow, ale rowniez do aktywnego dziatania. Zauwazywszy, ze
klient od dtuzszego czasu nie dokonat zakupu, przedstawiciel dostawcy powinien sie z nim
skontaktowaé i sprébowac przywrdci¢ relacje, a przynajmniej uzyskac informacje zwrotng o

powodach braku zamdwien.

4.8.2. Bariery we wspotpracy z dostawcg wedtug kupujacego

Nawet przy zoptymalizowanym portfolio klientéw i efektywnym wachlarzu instrumentéw
budujacych lojalnos¢, mogg wystapi¢ pewne trudnosci we wspdtpracy przedsiebiorstw, na
ktore przedsiebiorstwo ma w réznym stopniu wptyw. W wielu przypadkach niepowodzenie w
budowaniu i utrzymywaniu relacji zamyka sie jednak w brakach dostatecznej wiedzy,
doswiadczenia i zdolnosci firmy do zarzadzania partnerstwem. Innymi stowy, taka firma
niewystarczajaco posiadta tzw. kompetencje relacyjne [ Swiatowiec- Szcepariska 2009].

Relatywnie czesto wystepujgcym i trudnym do przewidzenia problemem jest nieuczciwy
partner. Celowe dziatanie na niekorzys¢ relacji jest trudne do przewidzenia i druga strona nie
ma na to wptywu. Nierzetelnos¢ jednej ze stron wyklucza istnienie relacji opartej na zaufaniu.
Jezeli strony nadal bedga ze sobg wspodtpracowac to najprawdopodobniej tylko ze wzgledu na
brak alternatywy lub mozliwosci uwolnienia sie od tej wspdtpracy. Warto zauwazy¢, ze
partner niekoniecznie musi by¢ nierzetelny od poczatku trwania relacji. Moze sie bowiem
zdarzyé, ze partner postanowi rozszerzy¢ swojg dziatalnosc i zdywersyfikowac jg o kolejne lub
poprzedzajgce niz dotychczas etapy tancucha dostaw. Stanie sie wowczas bezposrednim
konkurentem swojego klienta lub dostawcy (w zaleznosci od kierunku rozwoju), a dla
osiggniecia witasnych korzysci materialnych, doprowadza do nieuczciwych dziatan
konkurencyjnych.

Inng barierg we wspétpracy sg problemy jednej ze stron. Mogg to by¢ problemy kadrowe,
finansowe, prawne, technologiczne czy nawet polityczne. Jezeli do tej pory relacja byta
korzystna, przedsiebiorstwo powinno sie zastanowié, jak problemy partnera przektadajg sie
na relacje, czy mozna poprawié sytuacje, a jesli tak, to czy warto poméc partnerowi.

Istotng przeszkodg mogg by¢ takze prawne ograniczenia w kooperacji. Ze wzgledu na

pewne ustawy czy bariery cenowe i celne, przedsiebiorstwa moga nie uzyskaé zgody na
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kooperacje. W takim przypadku przedsiebiorstwa nie majg na zaistniatg sytuacje wptywu i
muszg zaprzestaé kooperacji w dotychczasowej formie.

Zgodnie z zaprezentowanym na poczatku niniejszego rozdziatu modelem, relacja moze
zostac¢ zakonczona na kazdym etapie jej trwania. W fazach poczgtkowych producent analizujac
rynek moze wykluczyé punkt sprzedazy z regularnej obstugi swoich handlowcéw z uwagi na
niespetnienie kryterium minimalnego zamdwienia (szerzej opisane w czesci poswieconej
segmentacji) lub nie zdecydowac sie ztozenie oferty z powoddw rozbieznosci w strategii (np.
producent towaréw premium moze nie chcie¢, aby jego marki byly dystrybuowane w
dyskontach z obawy o dewaluacje ich postrzeganej wartosci). Analogicznie, klient juz na etapie
doboru dostawcéw moze odrzuci¢ oferte producenta i zwigzac sie z jego konkurentem. O ile
na tych etapach , kryterium finansowe ma bardzo duze znaczenie, o tyle w dojrzatej fazie
relacji, znaczenia nabiera lojalnosc¢ i aspekty ludzkie.

Niewielkie réznice w ofertach konkurencji nie sg z reguty powodem zakonczenia trwatej relacji.
W dtugim okresie, ceny, promocje i warunki zakupu u poszczegdlnych producentédw zmieniajg
sie. Ze znacznie wiekszym ryzykiem dla relacji moze sie wiaza¢ sposob dziatania partnera.
Nierzetelne rozliczenia, nietrzymanie sie ustalen czy brak mozliwosci doj$cia do porozumienia

mogg znacznie bardziej niszczy¢ zbudowang relacje niz aspekty czysto finansowe.

4.8.3. Ocena ryzyka w relacjach biznesowych

Nie jest mozliwe przewidzenie wszystkich mozliwych powoddw i skutkédw niepowodzen.
Mozna natomiast oszacowac poziom ryzyka ich wystgpienia. Jest to bowiem kombinacja
prawdopodobienstwa zdarzenia i jego skutkdw. Inaczej mdwiac, jest miarg zagrozenia
wynikajgcego z mozliwosci wystgpienia zdarzenia albo ewentualnych konsekwencji podjecia
btednej decyzji.

Ponizsza macierz przedstawia korelacje prawdopodobienstwa zdarzenia majgcego
negatywny wptyw na relacje biznesowg oraz konsekwencji, do ktérego to zdarzenie prowadzi.
Najbardziej ucigzliwe sg problemy z ¢wiartki drugiej, te o wysokim prawdopodobienstwie i
powaznych konsekwencjach. Zakiécajg one normalne funkcjonowanie firm, przyktadem
takiego zdarzenia moze by¢ przerwa w dostawach. Takie sytuacje wymagajg natychmiastowej
reakcji, zwtaszcza, ze prawdopodobienstwo zaistnienia sytuacji jest wysokie. W nastepnej
kolejnosci przedsiebiorstwo powinno zaja¢ sie sytuacjg opisang w Cwiartce czwarte;j.
Wprawdzie prawdopodobienstwo wystgpienia tej sytuacji jest niskie, jednak skutki mogg by¢

powazne i znaczace dla przedsiebiorstwa.
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Wysokie

Il Zagrozenie
wstrzymujace
normalne
funkcjonowanie firmy

I Potencjalne problemy

Prawdopodobienstwo

zdarzenia

Il Irytacje IV Potencjalna kleska

Niskie

Mafe Duzie

Negatywne konsekwencje

Rysunek 49 Ryzyko niepowodzenia w relacji okreslane na podstawie korelacji prawdopodobienstwa zdarzenia i
jego konsekwencji.
Zrédto: [Swiatowiec- Szczepariska 2009]

W ¢éwiartce pierwszej mieszczg sie standardowe, zaktdcenia, ktdre wystepujy z duzg
czestotliwoscig i duzym prawdopodobieristwem jednak nie niosg ze sobg duzych
konsekwencji. Zdarzenia zakwalifikowane do ¢wiartki Il s3 wtasciwie nieistotnymi, rzadko
wystepujgcymi nieporozumieniami, ktdre mogg prowadzié¢ do pewnych irytacji. Te zdarzenia
nie maja zadnego wptywu na strategiczny wymiar wspdtpracy [Swiatowiec 2009].

W odniesieniu do wspdtpracy miedzy producentem napojow alkoholowych, a
dystrybutorem jego produktéw, mozna zidentyfikowaé szereg zdarzan w kazdej z éwiartek.
Matryce takg mozna przygotowac zarowno dla catego portfolio klientéw, kanatu sprzedazy lub
klienta. Dla probleméw, ktdérych prawdopodobienstwo jest wysokie, warto réwniez
przygotowac wczesniej rozwigzania. Zwtaszcza, jesli zdarzenia te moga pociaga¢ za soba
powazne konsekwencje. Analiza moze by¢ wsparciem i narzedziem ewaluacyjnym dla analizy

odejs¢ klientéw, jesli firma ma aktualnie taki problem.
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Wysokie

Prawdopodobiernstwo
zdarzenia

- Opdznienia w patnosciach

- Zmiany strukturalne i kadrowe w obu
wspotpracujacych firmach

- Poziom sprzedazy niewystarczajgcy do
utrzymywainia regularnej obstugi PH

A

- Brak towaru w magazynie producenta/
dystrybutora

- Zakaz ruchu ciezaréwek w kraju (sezon
letni)

- Brak ptynnosci finansowej klienta

- Podwyzszenie akcyzy (a w skutek tego
cennika producenta)

- Stabe relacje miedzy handlowcem a
obstuga punktu

- Brak zgody na umieszczenie POSM w
punkcie

- Niedostepnos¢ osoby decyzyjnej

- Zakaz sprzedazy alkoholu (utrata koncesiji)
- Wycofanie innych marek z punktu
sprzedazy niz marki wiasnej (dywersyfikacja
pionowa)

- Produkcja na wytacznosé dla innego
klienta

- Umowa o wylacznej sprzedazy z innym

producentem
/ wstrzymanie produkcji (brak towaru)

Mafe Duze
Negatywne
konsekwencje

Rysunek 50 Kategoryzacja ryzyka, jakie moze wystgpi¢c we wspotpracy dostawcy napojow alkoholowych z
klientami instytucjonalnymi
Zrédto: opracowanie wiasne

Niskie \ /

Rysunek 50 prezentuje analize potencjalnych niepowodzen, ktére mogg sie pojawi¢ we
wspotpracy dostawcy napojow alkoholowych ze swoimi klientami. Sprzedawca powinien
okresli¢ prawdopodobienstwo wystepnienia tych niepowodzenn, aby mdc uruchomié

odpowiednia dziatanie zapobiegajgce ich negatywnym konsekwencjom.
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5. Analiza wspotpracy podmiotéw rynkowych w swietle badan

Zadaniem, jakie autor postawit sobie na poczatku rozprawy byta budowa modelu
zarzadzania relacjami z klientami B2B wraz z zestawem narzedzi do zastosowania na kazdym
jego etapie. Aby zrealizowa¢ gtdwny cel pracy, autor zdefiniowat obszary, ktére musi poznac
by utworzy¢ wzor kolejnych krokéw, przez ktére przechodzg strony w swojej wspotpracy. Tak
powstaty cele pomocnicze do celu gldwnego, ktére zostaty przedstawione we wstepnie
niniejszej rozprawy. Obok stadidw relacji, tematem rozwazan stata sie réznorodnosc klientéow
jednej branzy.

Schemat zaprezentowany na poczatku niniejszego rozdziatu przedstawia etapy relacji od
momentu poszukiwania potencjalnych partneréw, poprzez nawigzanie i rozwiniecie
wspotpracy az do stworzenia trwatej kooperacji lub jej zakoriczenia. Poprzez zdefiniowanie
kierunku rozwoju relacji oraz zestawu narzedzi, ktdre mogg znalez¢ zastosowanie na kazdym
ze stadiéw powstat model zarzadzania relacjami z partnerem zaréwno z punktu widzenia
sprzedajgcego (producenta napojow alkoholowych) jak i kupujgcego (detalisty lub
gastronoma).

Producenci napojéw alkoholowych sprzedajg takie same produkty do podmiotéw
dziatajgcych w réznych kanatach sprzedazy. Te, mimo prowadzenia sprzedazy tych towardw i
analogicznego celu nadrzednego, jakim jest generowanie zysku, charakteryzujg sie inng
specyfikg dziatania i odmiennymi zatozeniami w swojej strategii. Stgd pojawity sie
przypuszczenia, ze klienci instytucjonalni nawet dziatajgcy w tej samej branzy i wspotpracujgce
z tymi samymi dostawcami, mogg kierowac sie roznymi kryteriami doboru tych partnerow i w
odmienny sposéb oceniaé oferowane im narzedzia. Rozwazania te skutkowaty postawieniem
pierwszej, drugiej i trzeciej hipotezy badawczej.

Hipoteza czwarta zostata postawiona dla udowodnienia, ze lojalno$¢ miedzy dostawcy, a
klientem w branzy napojéw alkoholowych nabiera istotnego znaczenia biznesowego wraz z
czasem trwania ich wspodtpracy. Na poczgtkowym stadium kooperacji podmioty nie taczy
zadna wiez, zatem sktoni¢ je do transakcji mogg gtéwnie czynniki finansowe. Zgodnie z
teoriami prezentowanymi w literaturze przedmiotu i przywotywanymi we wczesniejszej czesci
pracy lojalno$¢ kontrahenta przektada sie wprost proporcjonalnie na rentownosé wspétpracy,
a sama relacja staje sie wartosciowym zasobem. ldgc tym tokiem rozwazan, autor stawia teze,
ze utrata lojalnos$ci miedzy partnerami obniza wartosc taczacej ich relacji i moze stac sie jedna
z glédwnych przyczyn zakoriczenia wspotpracy. Do weryfikacji postawionych hipotez niezbedne

byto przeprowadzenie badan empirycznych.
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Fakt, ze w badanych relacjach branzy napojéw alkoholowych producent jest strong
bardziej aktywng i to po jego stronie czyniona jest znaczaca wiekszos$¢ inwestycji w
instrumenty wspierajgce wspodtprace z kupujacym na rynku instytucjonalnym oraz okreslony
wczesniej poznawczo- utylitarny charakter niniejszej pracy z punktu widzenia menadzeréw
sprzedazy dodatkowo potwierdza konieczno$é przeprowadzenia badania empirycznych na
probie klientéw B2B w badanej brazy. Obok weryfikacji postawionych hipotez, wnioski z badan
stanowig analize postrzegania poszczegdlnych etapéw relacji oraz narzedzi stosowanych przez

producentéw napojow alkoholowych z perspektywy ich klientéw instytucjonalnych.

5.1. Opis przeprowadzonych badan

Autor zdecydowat sie na potgczenie badan ilosciowych i jakosciowych przez wzglad na
obszar badawczy. W marketingu partnerskim bardzo istotne jest bowiem gtebokie
zrozumienie klienta i jego potrzeb oraz indywidualne podejscie do partnera. Na rynku B2B
produkt lub ustuga jest uzywana w celach biznesowych i proces podejmowania decyzji jest
znacznie bardziej skomplikowany i obejmuje znacznie wiekszg ilos¢ czynnikéw wptywajgcych
na jego wybdr [McNeil 2005]. Poprzez potaczenie analizy literatury przedmiotu z metodami
badawczymi ilosciowymi i jakosSciowymi dokonano zabiegu triangulacji metodologicznej
polegajgcego na konfrontacji trzech niezaleznych Zrddet, aby osiggngé wiekszg rzetelnos$é
wynikéw oraz trafniej wyjasni¢ ewentualne watpliwosci.

Badanie iloSciowe zostato przeprowadzone przez autora w latach 2010-2012 na 122
przedsiebiorstawach handlu detalicznego i gastronomicznego dziatajgcych na terytorium
Polski, ktore w okresie przeprowadzanego badania miaty w swojej ofercie napoje alkoholowe.
Badanie przeprowadzono w szesciu etapach:

e opracowanie kwestionariusza uwgledniajgcego wszystkie obszary niezbedne do weryfikacji
postawionych hipotez badawczych oraz celéw pomocniczych pracy;

e opracowanie kryteriow doboru respondentéw oraz struktury badanej préby;

e badanie pilotazowe przeprowadzone we wrzesniu 2010 r. na prébie 15 podmiotéw;

e modyfikacja ankiety na bazie watpliwosci zgtoszonych podczas badania pilotazowego;

e przeprowadzenie badan (2010-2012);

e analiza wynikow.
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Respondenci badania ilosciowego to przedstawiciele trzech kanatow sprzedazy: sieci
detalicznych, detalistéw niezrzeszonych oraz kanatu HoReCa. Warunkami koniecznymi,
dopuszczajgcymi ankietowanego do wypetnienia kwestionariusza byty:

e posiadanie przez reprezentowany punkt sprzedazy koncesji na sprzedaz napojéw
alkoholowych;
e decyzyjnos¢ respondenta w zakresie wyboru dostawcy alkoholu i asortymentu.

Struktura przebadanych podmiotéw stanowita analogie rynku sprzedazy wedtug
liczebnosci placdwek poszczegdinych kanatow. Detal reprezentowany byt przez ponad 75%
ankietowanych, natomiast gastronomia przez niecate 25%. Warto zauwazy¢, ze mimo ilosci
punktéw handlowych dziatajgcych na terenie Polski siegajgcej ponad 141 tysiecy w 2013 roku,
ilo$¢ podmiotéw podejmujacych decyzje jest ponad 15% mniejsza z uwagi na istotny udziat
placéwek przynaleznych do sieci, zwtaszcza w przypadku najwiekszych formatéw sklepow. Z
tego wzgledu autor wyodrebnit z ilosci punktéw sprzedazy w Polsce sieci detaliczne i
gastronomiczne tworzgc strukture podmiotéw podejmujacych wspoétprace z dostawcami.

Celowo pominiete zostaty kioski, gdyz tylko bardzo niewielki ich odsetetek prowadzi sprzedaz

napojéw alkoholowych.

- n wagakanatu . . ees kan?'u " ".ogé.
Kanat/ segment llos¢ punktow (numerycznie) ilos¢ ankietowanych przebadanej grupie przedsiebiorstw
o (numerycznie) uwzgledniajac sieci

Detal 115 561 92 94 988
Hipermarkety 313 0,3% 3 3,3% 404
Supermarkety 5368 4,6% 5 5,4%
Duze formaty sklepéw (bez HMi SM) 5977 5,2% 6 6,5%
Srednie formaty sklepéw 30583 26,5% 27 29,3% 75448
Mate formaty sklepow 47017 40,7% 41 44,6%
Kioski 15 308 13,2% - 0,0% 11558
Sklepy cukierniczo- monopolowe 4907 4,2% 7 7,6% 4907
Stacje benzynowe 6088 5,3% 3 3,3% 2671
Gastronomia 25765 30 24398
Restauracje 10972 42,6% 12 40,0% 9989
Kawiarnie 3986 15,5% 5 16,7% 3680
Puby 10807 41,9% 13 43,3% 10729
Total 141 326 122 119 386

Tabela 16 Liczebno$¢ punktéw sprzedazy po segmentach vs ilos¢ ankiet w przeprowadzonym badaniu
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Universe AC Nielsen 2012, GfK Polonia 2012, lloéci punktéw
nalezacych do sieci detalicznych http://www.e-sieci.pl/, Raport o rynku franczyzy w Polsce 2013- Franchising.pl,

Segmenty, ktdére zostaty wyszczegdlnione sg odzwierciedleniem struktury rynku
prezentowanej przez agencje AC Nielsen oraz GfK Polonia:
e hipermarkety - sklepy o powierzchni powyzej 2500 m2 i z przynajmniej dziesiecioma

kasami, w ktorych minimum 50% powierzchni sprzedazy stanowi dziat samoobstugowy;
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e supermarkety- sklepy o powierzchni od 301m2 do 2500m2 z przynajmniej dwoma kasami i
dziatem samoobstugowym stanowigcym minimum 50% powierzchni sprzedazy;

e mniejsze formaty sklepdw to punkty o powierzchni sprzedazy do 300 m2, niezaleznie od
typu obstugi. Ze wzgledu na wielkos$¢ powierzchni sprzedazy sklepy spozywcze podzielone
sq na:

o duze format sklepdw - minimum 101 m2;
o s$rednie format sklepéw - od 41 m2 do 100 m2;
o mate formaty sklepow - do 40 m2;

e sklepy cukierniczo- monopolowe to sklepy, w ktérych minimum 51% powierzchni sprzedazy
stanowig alkohole i/ lub stodycze (ocena wizualna ankieteréw);

e stacje benzynowe - punkty prowadzgce sprzedaz paliw oraz czesto takze akcesoriéw
samochodowych;

e restauracje — punkty gastronomiczne oferujgce positki;

e kawiarnie — punkty, ktérych przewazajgcg czes¢ sprzedazy stanowig kawy, herbaty i
artykuty cukiernicze;

e puby- lokale, w ktérych gtéwng sprzedaz stanowia alkohole.

W badaniu postuzono sie technikg ankietowg. Zastosowany zostat autorski
kwestionariusz, ktéra sktadat sie z dziesieciu pytan zamknietych jednokrotnego lub
wielokrotnego wyboru. Kwestionariusz, ktérego wzdér zostat umieszczony na kofcu niniejszej
pracy jako zatgcznik byt wypetniany przez respondentdw samodzielnie poprzez zaznaczenie
odpowiedniego punktu.

Pierwsza cze$¢ ankiety obejmowata cztery pytania jednokrotnego wyboru i stanowita
metryczke punktu sprzedazy. Pytania o wojewddztwo, wielkos¢ miejscowosci oraz
reprezentowany kanat sprzedazy stuzyly do zeryfikowania, czy badanie zostato
przeprowadzone na grupie podmiotéw odbowiadajgcej zatozeniom doboru préby. Okreslenie
kanatu warunkowato dodatkowo zbadaie réinorodnosci odpowiedzi w zaleznosci od
charakteru prowadzonej dziatalnosci i weryfikacje postawionych hipotez. Kanat sprzedazy w
procesie badawczym petnit role zmiennej wyjasniajace;.

Cze$¢ druga, sktadajgca sie z trzech pytan wielokrotnego i jednokrotnego wyboru
dotyczyta poczatkowych etapow wspdtpracy, a odpowiedzi w procesie wnioskowania
stanowity zmienne wyjasniane. W tych pytaniach ankieta przewidywata mozliwos$¢ podania
odpowiedzi spoza listy podanych mozliwosci poprzez zaznaczenie odpowiedzi ,Inne (prosze

podac jakie)”, jednak zaden z ankietowanych nie podat odpowiedzi spoza listy.
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Trzecia czes¢ ankiety dotyczyta rozwoju i zakoriczenia wspdtpracy i obejmowata dwa
pytania wielokrotnego wyboru, gdzie odpowiedzi byty nastepnie zdefiniowane jako zmienne
wyjasniane oraz jedno pytanie jednokrotnego wyboru na pieciostopniowej skali Likerta
dotyczace roli marki w branzy B2B wzbogacajgce analize zastosowania portfolio marketingu
mix w marketingu partnerskim.

Efektem procesu wnioskowania bylo wygenerowanie logicznie i rzeczowo
uszeregowanych twierdzen sktadajgcych sie na teorie opisujgcg proces budowania relacji. W
procesie analizy wynikéw skorzystano z pakietu oprogramowania do statystycznej analizy
danych SPSS. Wykorzystano takie miary jak odchylenie standardowe, test U Manna—Whitneya
czy wspotpczynnik korelacji rho Spearmana. Wyniki przedstawiono w formie tabelarycznej
oraz wykreséow. Kazda czes¢ interpretacji wynikdw pogtebiona jest o wyniki badan
jakosciowych.

Badania jakosciowe przeprowadzono w roku 2015 na terenie wojewddztw
wielkopolskiego, mazowieckiego i opolskiego. Wykorzystano metode wywiadu
indywidualnego przy swobodnym doborze préby 11 oséb — 7 przedstawicieli detalu i 4
przedstawicieli gastronomii. Osoby biorgce udziat w badaniu jakosciowym musiaty spetnié
kryteria doboru identyczne jak w badaniu ilosciowych (decyzyjnos¢ w doborze dostawcy oraz
koncesja na sprzedaz napojow alkoholowych), jednak byty to osoby, ktdre nie braty udziatu w
empirycznym badaniu jakosciowym. Celem autora byto uzyskanie rzeletnych danych dzieki
wspomnianej wyzej triangulacji metodologicznej i unikniecie sugerowania sie mozliwymi
odpowiedziami z ankiety ilosciowej. Dyskusje zostaty przeprowadzone osobiscie przez autora
niniejszej pracy z zastosowaniem metody wywiadu swobodnego ukierunkowanego na bazie
opracowanego scenariusza, ktéry zostat umieszczony na koricu nienijszej pracy jako zatgcznik
nr 2. Respondencji zostali poinformowaniu o celu wywiadu. Tematy podjete z klientami
podczas rozmoéw to:

e korzysci z dtugotrwatej wspdtpracy miedzy partnerami i istnienie lojalnosci w biznesie;

e narzedzia wspierajgce budowanie wspotpracy na rynku instytucjonalnym;

e czynniki mogace wptywac¢ na pogorszenie lub nawet zerwanie wspodtpracy miedzy
partnerami.

Wiarygodno$¢ wynikdw badan jakosSciowych zapewniona zostata uzyciem technik
zaproponowanych przez S. Shah i K. Corley [Czakon 2009]. Trafnos¢ wewnetrzng uzyskano
poprzez przeprowadzenie wywiadow z respondentami z rdinych kanatdéw i obszarow

geograficznych, powtdrzanie zebranych informacji wspdlnie z nimi, a takze wspomniany wyzej
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dobdr podmiotéw do badania jakosciowego spoza proby w badaniu ilosciowym. W zakresie
trafnosci zewnetrznej, czyli mozliwosci przenoszenia, wnioski badan jakosciowych znalazty
odniesienie do wynikow badan ilosciowych. Rzetelno$¢ zapewniona zostata poprzez
spetnienie kryteriow doboru préby przez ankietowanych. Doktadne notatki oraz dostowna
transkrypcja wszystkich wypowiedzi, ktéra stanowita podstawe analizy zapewnita

obiektywnosc¢ danych.

5.2. Sposoby poszukiwania dostawcy

W rozdziale czwartym niniejszej pracy autor wyszczegdlnit mozliwe sposoby poszukiwania
partnera na rynku instytucjonalnym zaréwno przez producentéow jak i ich klientow.
Sprzedawcy z reguty aktywnie poszukujg dystrybutoréw dla swoich marek bazujac przede
wszystkim na monitorowaniu rynku przeprowadzanym systematycznie przez przedstawicieli
handlowych. Tym samym klienci czesciej stajg sie odbiorcami zapytan ofertowych niz
aktywnymi poszukiwaczami dostawcy. W przeprowadzonym badaniu autor przeanalizowat jak
nawigzywane s3 pierwsze kontakty handlowe w branzy napojéw alkoholowych oraz ktére
metody pozyskiwania dostawcy sg najczesciej stosowane w poszczegdlnych kanatach.
Respondenci zostali poproszeni o wybranie trzech praktykowanych przez nich sposobow
poszukiwania dostawcy napojow alkoholowych do ich punktu. Wyniki wskazujg na to, ze
detalisci i gastronomowie postugujg sie tradycyjnymi metodami poszukiwania dostawcow.
Ponad potowa odpowiedzi przypadfa na kontakt poprzez Przedstawiciela Handlowego lub
polecenie przez kogos z branzy. Te dwie odpowiedzi byty najczesciej wskazywane we
wsztystkich trzech badanych kanatach- detalu zrzeszonym i niezrzeszonym oraz w
gastronomii.

Bezsprzecznie dominujgcg metodg nawigzywania wspodtpracy jest wizyta przedstawiciela
handlowego producenta lub dystrybutora. Taki sposdb rozpoczecia wspodtpracy stanowit
28,8% odpowiedzi (Rysunek 51). Wsrdd przedstawicieli jedenastu przebadanych segmentdw,
przedstawiciele sze$ciu w stu procentach wskazali wtasnie tg metode, w tym przestawiciele
wszystkich formatéw kanatu gastronomicznego. Tak wysoki wynik podkresla istotng role
handlowcéw w budowaniu relacji z klientami w matych placéwkach detalicznych i
gastronomicznych. Ta grupa klientow jest mniej chetna do aktywnego poszukiwania dostawcy
i bardzo wysoko ceni sobie regularne wizyty handlowca. Zwfaszcza, ze wiele najmniejszych

punktow nie jest regularnie odwiedzana przez przedstawicieli producentow. W przypadku
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nowootwartych, niezrzeszonych punktéw przewage w kategorii ma wiec szanse zyskac ten
przedstawiciel, ktéry najszybciej nawigze wspdtprace z detalistg lub gastronomem. Dlatego
tez state monitorowanie podlegtego rynku powinno by¢ wpisane w rutynowe zadania

handlowcéw.

Wizyta Przedstawiciela

Handlowego
29% Polecenie przez

klientow/ dostawcow/
znajomych z branzy

Poprzez oficjalne
22%

pismo/ zapytanie
ofertowe
Poprzez kontakty 16%
nieformalne
11%

Reklama w mediach;
14%
Targi/ wystawy
9%

_

Rysunek 51 Pytanie 5: W jaki sposdb pozyskujg Paristwo najczesciej dostawcdow alkoholu do Paristwa punktu
sprzedazy? Pytanie z mozliwoscig wielokrotnego wyboru. Dane zostaty przedstawione dla Dane zostaty
przedstawione dla sumy respondentéw ze wszystkich kanatéw sprzedazy (N=122)

Obok wizyty przedstawiciela, ktéra jest gtéwnym impulsem do nawigzania kontaktu,
okoto 22% wifascicieli punktéw sprzedazy rozpoczyna wspodtprace z dostawcami, ktérych
polecajg im partnerzy lub znajomi z branzy.

Jezeli na wyniki natozony zostanie filtr kanatu sprzedazy i przynaleznosci do sieci,
widoczne stang sie przede wszystkim réznice w relacji formalnych i zgodnych z procesami
metod poszukiwania dostawcow oraz polecen wtgczajagc w to kontakty nieformalne. Wizyta
przedstawiciela handlowego to gtéwna metoda nawigzywania wspétpracy przede wszystkim
z detalistami prowadzacymi niezrzeszone sklepy mniejszych formatéw a takze punktami
sprzedazy gastronomicznej (100% przedstawicieli gastronomii wskazato w tym pytaniu wizyte
PH). W duzych formatach handlu detalicznego i placéwkach nalezgcych do sieci znaczenia
nabierajg formalne spotkania kadry zarzadzajacej przy okazji targéow, wystaw czy wydarzen
branzowych oraz polecenia kontrahentéw i oficjalne zapytania ofertowe (rysunek 52). W
przypadku wspodtpracy z duzymi sieciami detalicznymi obowigzujg bowiem inne procedury niz
w kontaktach z detalistami handlu tradycyjnego. W sieciach przedstawiciel petni najczesciej
role merchandisingowg i raportowg. Kontakt z przedstawicielem handlowym pozostaje

sposobem nawigzywania kontaktu w mniejszych sieciach lokalnych oraz w niektérych sieciach
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narodowych, w ktérych istnieje mozliwos¢ ustalania akcji i serwiséw w wymiarze lokalnym.
Rozwijaniem wspotpracy oraz negocjacjami z kupcami danej sieci zajmuje sie najczesciej
pracownik do spraw kluczowych klientéw odpowiedzialny za dang sie¢ lub kanat sprzedazy i
to on jest najczesciej inicjatorem kontaktu. Wyjagtkowo wysoki jest odsetek wskazan wydarzen
branzowych jako miejsca nawigzywania kontaktu w tym kanale (20% odpowiedzi). W
zestawieniu ze wskazaniami kontakéw nieformalnych (1,1%) obrazuje, jak wysoki jest poziom
sformalizowania miedzy dostawcami a przedstawicielami handlu nowoczesnego.

Ten jest zdecydowanie nizszy w detalu tradycyjnym oraz kanale gastronomicznym. Wsréd
detalistow niezrzeszonych 28% odpowiedzi objety polecenia, z czego az 13% to kontakty
nieformalne. Z kolei w kanale gastronomicznym polecenia dostawcéw to 29% w tym 15%
kanatami nieformalnymi czyli od znajomych lub rodziny. Reklama w mediach branzowych jest
impulsem do nawigzania kontaktéw dla detalistow niezrzeszonych. Prezentowane w niej
nowosci czy akcje producentdw sktaniajg tych klientéw do nawigzania kontaktu i poszerzenia
asortymentu o promowane produkty (18% odpowiedzi).

Producent napojow alkoholowych chcac zwiekszy¢ dystrybucje swoich produktéw i
poszerzyé zasieg bezposredniego dotarcia do punktéw handlowych powinien dostosowaé
metode dziatania do kanatu sprzedazy, w ktérym planuje zintensyfikowa¢ dziatania. Planujgc
zwiekszy¢ ilos¢ odwiedzanych punktéw gastronomicznych oraz placdwek niezaleznych lub
zrzeszonych w sieciach lokalnych powinien wyznaczyé w celach przedstawicieli handlowych
doktadny monitoring rynku lub dokona¢ analizy odsprzedazy swoich produktéw z kanatu
hurtowego do detalistéw i gastronomoéw. Nastepnym etapem powinno by¢ okreslenie
pozgdanego poziomu obstugi rynku uwzgledniajgc ilos¢ punktdw oraz czestotliwos¢ odwiedzin
jako cel dla sit sprzedazy. Etap ten szczegétowo zostat opisany w czesci poswigconej
wyznaczaniu optymalnego poziomu bezposredniej obstugi rynku. Cel firmowy powinien by¢
nastepnie skaskadowany do poziomu przedstawicieli handlowych poprzez wyznaczenie dla
nich nowych baz oraz tras odwiedzin. Dzieki sieci znajomosci wtasnych oraz innych
uczestnikdw rynku jak przedstawiciele hurtownikdw, handlowcy producentéw nawigzujg

relacje z mniejszymi podmiotami na rynku.
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Jesli producent planuje rozpoczgé wspdtprace w siecig handlowa lub gastronomiczng,
kontakt powinien zostaé¢ nawigzany drogg formalng i zgodnie z ewentualnymi procedurami,
jesli klient takie przewidziat. Strona sprzedajgca powinna wystosowac zapytanie ofertowe,
pracownik dedykowany pracy z kluczowymi klientam powinien spréobowac¢ zorganizowac
oficjalne spotkanie z udziatem osdb zarzgdzajgcych z obu stron. Kluczowi klienci to rowniez
potencjalni odbiorcy korporacyjnej komunikacji marketingowej na targach i wydarzeniach

branzowych zatem ich forma powinna by¢ dostosowana do tego typu odbiorcéw.

5.3. Kryteria doboru dostawcy z punktu widzenia dystrybutora napojow

alkoholowych

W celu wyselekcjonowania z populacji sklepéw detalicznych oraz punktéw
gastronomicznych grupy potencjalnych klientéw, do ktérych skierowane zostang narzedzia
rozwijajace wspotprace, producent kieruje sie najczesciej kryterium potencjatu sprzedazy, a
takze obecnoscig grupy docelowej jego marek w placdwece. Detalista lub gastronom prowadzi
sprzedaz zakupionych produktéw do konsumentéw, zatem wybdr dostawcy definiuje
jednoczesnie oferte dla koncowego odbiorcy. Trafnosc¢ tej decyzji staje sie wiec kluczowa dla
dalszego rozwoju biznesu dystrybutora.

Czynniki, ktore wptywajg na tg decyzje zostaty podzielone przez autora na cztery grupy:
finansowe, $cisle powigzane z rentownoscig wspotpracy (w tym wysokoscig marzy klienta),
produktowe zwigzane z popularnoscig oferowanych towardw, organizacyjne, powigzane z
dodatkowymi ustugami oferowanymi przez sprzedajgcego oraz pozaekonomiczne zwigzane z
relacjami miedzyludzkimi nieprzektadajgcymi sie bezposrednio na wymierng warto$¢ dodang
dla klienta. Przyktadowe czynniki z kazdej grupy zostaty zaprezentowane w badaniu, w czesci
poswieconej etapowi wyboru dostawcy przez dystrybutora. Respondenci zostali poproszeni o
wskazanie trzech gtownych kryteridow, ktorymi sie kierujg wybierajgc dostawce alkoholu do
punktu, ktérym zarzadzajg. Kolejnos¢ odpowiedzi nie byta brana pod uwage i wszystkie trzy
wskazania zostaty traktowane rownorzednie. Omawiana czes¢ badania miata poméc okreslié,
ktdre z przywotanych grup kryteridw sg dla klienta instytucjonalnego najbardziej istotne i jakie
sg dominujgce czynniki wyboru dostawcy alkoholu dla przedstawicieli poszczegdlnych

kanatéw sprzedazy.
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Rysunek 53 Pytanie 6: Jakie wedtug Panstwa sg najwazniejsze kryteria wyboru dostawcy alkoholu? Pytanie z
mozliwoscig wielokrotnego wyboru. Dane dla grup czynnikdw zostaly przedstawione dla kazdego kanatu
sprzedazy: lokale gastronomiczne (N=30), sklepy detaliczne niezrzeszone (N=67), sieci detaliczne (N=25).
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania iloéciowego.

Prawie potowa odpowiedzi w kazdym kanale (rysunek 53) obejmowata kryteria zwigzane
bezposrednio z atrakcyjnoscig finansowg wspodtpracy (suma catego badania 47,5%). Czynniki
zwigzane z produktem byly drugg najwazniejszg grupg czynnikdw pod wzledem ilosci
odpowiedzi dla kanatu gastronomicznego oraz sieci detalicznych. Dla przedstawicieli handlu
tradycyjnego druga grupa czynnikdw byly te zwigzane z relacjami miedzy ludzkimi.

Szczegdtowe wyniki badania prezentujgce rozktad wynikéw na poszczegdlne czynniki w
badanych kanatach oraz w catym badaniu przedstawia rysunek 54. Do czynnikéw finansowych
zaliczono ceny, rabaty oraz dogodne warunki pfatnosci. Grupe czynnikdw w zakresie obstugi
stanowita obstuga posprzedazowa, szybkos¢ realizacji zamdwienia i dostawy, czynniki
produktowe to jako$é produktédw, gwarancje i znana marka, natomiast do czynnikéw
zwigzanych z relacjami miedzyludzkimi zaliczono indywidualne podejscie do klienta oraz
kulture osobistg Przedstawiciela Handlowego. We wszystkich kanatach sprzedazy jako
najwazniejsze kryteria wskazywano cennik produktéw, rabaty oraz dogodne warunki
ptatnosci, co umiescito czynniki finansowe na pierwszym miejscu zaréwno w kazdym kanale

jak i w catym badaniu. W przypadku szesciu segmentdw, 100% ankietowanych wskazato wsréd
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swoich trzech odpowiedzi te dwa kryteria. Dowodzi to bardzo wysokiemu priorytetowi kwestii

finansowych w poczatkowej fazie relacji niezaleznie od reprezentowanego segmentu.

32%

gy 28%
27%.
20%
19% 19%
8%
7%7% 17
14%
0
119 11% 11% 12%
10% 0%0% 10%
7% 7%
s% Ps% o B5% . 5% ’
. 4% 4% 4%
3% 2% 2%
1% 1%1%
I 0%0% [ 0% 0%0%
|
Jakos¢ Ceny/ rabaty  Znana marka Szybkos¢ Serwis Kultura Dogodne Indywidualne ~ Gwarancje Transport
produktow realizacji  posprzedazowy osobista PH warunki podejscie do
zamowienia ptatnosci klienta
M Sieci detaliczne M Sklepy detaliczne niezrzeszone M Lokale gastronomiczne Suma

Rysunek 54 Pytanie 6: Jakie wedtug Panstwa sg najwazniejsze kryteria wyboru dostawcy alkoholu? Pytanie z
mozliwoscig wielokrotnego wyboru. Dane dla pojedynczych kryteriow zostaly przedstawione dla kazdego
kanatu sprzedazy: lokale gastronomiczne (N=30), sklepy detaliczne niezrzeszone (N=67), sieci detaliczne (N=25).
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania iloéciowego.

Druga najwazniejszg grupg czynnikéow dla wszystkich kanatéw byty te bezposrednio
zwigzane z oferowanymi produktami. Jednak na tym poziomie szczegdtowosci danych
odpowiedzi rozktadajg sie juz inaczej w zaleznosci od reprezentowanego kanatu. Dla kanatu
gastronomicznego oraz niezrzeszonych punktéw detalicznych bardzo wazna jest jakosé
produktow. Tak duza istotno$é czynnikdw zwigzanych z produktami wskazuje na to, ze mniejsi
detalisci i gastronomowie mimo braku wdrozonej polityki zarzgdzania kategorig wiedzg jakie
produkty odpowiadajg na potrzeby konsumentéw i majg swiadomosé, ze ich obecnosé w
ofercie gwarantuje wysoka rotacje towaréw oraz zyski. W przypadku bardzo popularnych
marek, ich obecnos¢ na pétce moze nawet zapobiegac¢ odejsciu konsumentoéw, ktorzy sg danej
marce lojalni i w przypadku jej braku, sg gotowi udac sie do innej placéwki. Istotnym jest
rowniez fakt, ze ceny w tych punktach sg nierzadko wyzsze niz w duzych sieciach, a z uwagi na
mniejszg skale nie ma mozliwosci obnizenia ich przez roztozenie kosztéw prowadzenia
dziatalnosci na duzy wolumen sprzedazy i konieczne jest utrzymanie wyziszej marzy

jednostkowej. Nie mniej jednak, kupujacy porownujg oferty w réznych kanatach i punktach
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wiec aby pozostaé atrakcyjnym dystrybutorem, wyzsze ceny muszg byé usprawiedliwione
znang markg i wysokg jakos¢ produktéw. W przypadku wiekszych formatow, ktére przyciaggaja
kupujacych ofertami promocyjnymi, jako$é oferowanego asortymentu ma mniejsze znaczenie,
poniewaz takze kupujgcy poszukujgc najtanszych ofert jest na nig mniej wrazliwy. To réwniez
ttumaczy najwieksza dysproporcje kryterium ceny do jakosci w handlu nowoczesnym (32% vs
11%) wsrod wszystkich badanych kanatéw (28% vs 19% w handlu tradycyjnym i 27% vs 17%
w gastronomii).

Czynniki zwigzane z relacjami miedzyludzkimi byty drugg najwazniejszg grupg kryteridow
tylko dla przedstawicieli handlu tradycyjnego (26% odpowiedzi). Wysoka nota wynika zaréwno
z duzej liczby wskazan indywidualnego podejscia do klienta (14%), jak i wysokiej kultury PH
(11%). Sa to wyniki o tyle ciekawe, ze indywidualne ustalenia kontraktowe pojawiajg sie
praktycznie tylko we wspétpracy miedzy producentem, a siecig detaliczng oraz czesto we
wspotpracy dostawcy z lokalem gastronomicznym, a ze sklepami niezrzeszonymi
sporadycznie. Z tymi ostatnimi mogg pojawiaé sie generyczne porozumienia dotyczace
obecnosci asortymentu, wstawienia szafy chtodniczej czy dodatkowych ekspozycji, ale rzadko
sg to indywidualnie negocjowane kontrakty. Wysoki odsetek wskazan indywidualnego
podejscia moze $wiadczy¢ o zainteresowaniu detalistéw wspdlnymi planami rozwoju biznesu
z handlowcem. Rekomendowane jest zatem, by przedstawiciele w ramach zarzgdzania
podlegtym obszarem budowali takie plany i zacie$niali wspdtprace ze swoimi partnerami. Jest
to bowiem szansa na zdobycie przewagi konkurencyjnej na mniejszych obszarach.

Kultura osobista PH wptywa na decyzje wyboru w kanale detalicznym niezrzeszonym (11%
odpowiedzi). Dla wiekszosci rozméwcéw w ramch wywiadéw indywidualnych
reprezentujgcych detal niezalezny wizyta przedstawicieli producentéw byta pozgdana. Padata
opinia, ze na pewno nie mogfoby ich nie by¢. Dobrze ze sq. Jednak warunkiem efektywnosci
tych wizyt jest ich systematyczno$é dobrze, ze przyjedzie, bo jakies nowinki mi powie, ale nie
odczuwam (...) braku takich, co pojawiajq sie 2 razy w roku. W handlu zorganizowanym kultura
osobista handlowca ma najmniejsze znaczenie w podejmowaniu decyzji o wyborze dostawcy
(5% odpowiedzi). Naturalng przyczyng tak niskiego wyniku jest fakt, ze przedstawiciel w
sieciach detalicznych, jak juz wspomniano, rzadko jest strong negocjacyjng we wspétpracy z
centralg sieci. Moze najczesciej ustalac tylko dziatania lokalne i dba¢ o utrzymanie serwiséw,
do ktdrych sie¢ zobowigzata sie w umowie z dostawcy. Takie tez opinie pojawiaty sie w
wywiadach indywidualnych z przedstawicielami sieci. Jeden z rozmdéwcdéw reprezentujgcy

duzg sie¢ detaliczng stwierdzit, ze wizyta przedstawiciela to cos normalnego i praca
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operacyjna. Nie postrzegam tego jako wartos¢ dodang, to raczej dla producenta lepiej, Ze ich
handlowiec do nas przyjezd:za.

Specyfike prowadzonej dziatalnosci prezentujg takze wyniki wskazywanych jako kryteria
doboru dostawcy czynnikdéw zwigzanych z obstugg w poszczegdlnych kanatach. Ustugi
posprzedazowe sg potrzebne w kanale gastronomicznym (4% odpowiedzi vs 0% w pozostatych
kanatach). Zwtaszcza w przypadku wspoétpracy z browarami, gdy w lokalu zamontowana jest
instalacja przeznaczona do wyszynku piwa. Profesjonalne utrzymanie takiej instalacji jest
kluczowe dla jakosci serwowanego napoju. Z kolei transport do punktu wskazywali tylko
przedstawiciele sieci detalicznych (12% odpowiedzi). Mniejsze formaty i punkty niezrzeszone
jak juz wyjasniono w czesci poswieconej charakterystyce kanatéw sprzedazy najczesciej nie
majg dostaw bezposrednich, ale dokonujg zakupéw w hurtowniach i to na posrednikéw
przeniesiony jest obowigzek dostawy lub nabywajg napoje alkoholowe samodzielnie w halach
Cash and Carry. W zwigzku z tym szybkos¢ realizacji zamoéwienia, ktéry zostat wskazany przez
przedstawicieli wszystkich kanatéw (10% lokale gastronomiczne, 7% detal nowoczesny, 4%
detal tradycyjny) powinien byé rozumiany w inny sposéb w zaleznosci od kanatu. W handlu
nowoczesnym dotyczy dostaw wykonanych przez producenta po ztozeniu zamdwienie i jest to
najczesciej ujete w warunkach umowy miedzy stronami. W detalu tradycyjnym i lokalach
gastronomicznych czas dostawy liczy jako suma czasu od ztozenia zamdwienia do
przedstawiciela producenta (czasami przedstawiciela hurtowni) i przekazania go do realizacji
przez hurt. W tym drugim przypadku producenci muszg zatem dbaé o odpowiednig ilo$¢
zapasu swoich produktéw w hurcie, by zamodwienia mogty by¢ realizowane systematycznie i
w sposob ciggly.

Na etapie selekcji dostawcow i asortymentu wazne jest rowniez fakt kto podejmuje
decyzje o wspodtpracy z konkretnym partnerem. Jego doswiadczenie, wiedza oraz cele
stanowiska, ktore petni przektadajg sie bezposrednio na kryteria, ktérymi sie kieruje. Rysunek
55 prezentuje wyniki przeprowadzonego badania. Respondenci wskazywali jednostke
odpowiedzialng za decydowanie o wyborze dostawcy. Ankietowani mogli wybra¢ tylko jedng
z prezentowanych odpowiedzi lub wskaza¢ inng osobe spoza listy podanych mozliwosci.
Celowo pomineto prezentacje wynikdw catej badanej populacji z uwagi na nieréwnoliczno$é

grup i widoczne dysproporcje w odpowiedziach w poszczegdlnych kanatach.
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Rysunek 55 Pytanie 7: Kto w reprezentowanym przez Panstwo punkcie sprzedazy negocjuje warunki
wspotpracy z dostawca napojow alkoholowych? Pytanie z mozliwoscig jednokrotnego wyboru. Dane zostaty
przedstawione dla kazdego kanatu sprzedazy: lokale gastronomiczne (N=30), sklepy detaliczne niezrzeszone
(N=67), sieci detaliczne (N=25).

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ilo$ciowego

W sieciach detalicznych prawie zawsze wystepuje dziat zakupéw odpowiedzialny za
asortyment w punkcie sprzedazy. Kupiec zarzgdza kategorig, za ktérg odpowiada, wyznacza
asortyment, ktéry pojawi sie w punkcie sprzedazy i to z nim wspdtpracuje handlowiec
producenta (84% ankietowanych). W niektdérych, zwtaszcza mniejszych sieciach za zakup
odpowiada menadzer placéwki (12%), najrzadziej (4%) wiasciciel (np. jesli jest to sie
franczyzowa i decyzje o dostepnym asortymencie lezg w gestii zarzgdzajgcego punktem).
Catkowicie inaczej wyglagda proces w handlu tradycyjnym i pod katem podejmowania os$rodka
podejmowania decyzji, jest to najbardziej heterogeniczny z badanych kanatéw. Decyzje
dotyczace asortymentu podejmuje najczesciej wiasciciel, gdyz on petni role jedynego
zarzadzajgcego sklepem (41,8%). Znacznie rzadziej w dziatalnos$ci punktéw niezrzeszonych
wystepuje dziat zakupdéw lub dziat handlowy na ktérym spoczywa ta odpowiedzialnosc
(23,9%). Nieco ponad 1/5 przedstawicieli detalu niezrzeszonego (22,4%) wskazata kierownika
lub dyrektora sklepu jako osobe, ktéra ma prawo dokonywac zakupu towaru. Handel
tradycyjny to jedyny z kanatéow, w ktérym pojawiat sie dziat handlowy/marketingu jako
wyznaczajacy asortyment i dostawce (11,9%). W kanale gastronomicznym decyzyjnosé w
zakresie doboru asortymentu jest bardziej scentralizowana. W tym kanale, jak juz
wspomniano powszechne sg umowy o promocji i ekskluzywnej sprzedazy produktéw jednego
producenta, ktére bezposrednio przektadajg sie na oferte lokalu. Tak kluczowe decyzje
podejmuje wiec zazwyczaj tylko wtasciciel (56,7%) lub menadzer lokalu (16,7%). Ponad co

czwarty ankietowany (26,7%) wskazat mozliwos¢ podejmowania takich decyzji przez dziat
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zakupdw. Te bowiem rzadziej wystepujg w kanale HoReCa. Pogtebiajac zidentyfikowane
zaleznosci, dokonano analizy korelacji dwdéch wymiardw: kanatu sprzedazy i osrodka
podejmowania decyzji o wyborze dostawcy napojow alkoholowych. Test Rho Spearmana
dowiddt istotng statystycznie, stabg, ujemng korelacje miedzy wielkosciami (p<0,05).

Szczegodtowe wyniki testu umieszczone zostaty na koncy pracy jako zatacznik.

54% 55%

46%
39%
33%
21% 22% 23% 23% 21%
16% 16%
0,
13% 100
4%
mm %

Czynniki finansowe Czynniki zwigzane z obstugg Czynniki zwigzane z Czynniki relacyjne
produktem
m Dyrektor/ Kierownik B Dziat marketingu Dziat zakupow (zaopatrzenia) Whasciciel

Rysunek 56 Pytanie 6: Jakie wedtug Panstwa sg najwazniejsze kryteria wyboru dostawcy alkoholu? Pytanie z
mozliwoscig wielokrotnego wyboru. Dane dla grup kryteriow zostaty przedstawione dla kazdego osrodka
podejmowania decyzji o wyborze dostawcy.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania iloéciowego.

Biorgc pod uwage powyzszg zalezno$é, autor przeanalizowat kryteria doboru dostawcy w
zaleznosci od o$rodka podejmowania decyzji przez klienta, aby zweryfikowac, czy czynniki te
réznig sie w zaleznosci od poziomu centralizacji decyzji oraz wyspecjalizowania jednostek.
Rysunek 56 prezentuje wybor grup czynnikéw, ktérymi sie kieruje decydent w zaleznosci od
petnionej funkcji. Czynniki finansowe, ktére byty najwazniejszg grupa dla wszystkich kanatéw
sq zdecydowanie najwazniejszymi czynnikami wyboru dla pracownikéw dziatu zakupow (55%
odpowiedzi) i handlowych (54%).

Tak wysoki odsetek odpowiedzi przypadajgcy na kryterium rentownosci wspotpracy
wynika z faktu, ze pracownicy wymienionych dziatdw majg wyznaczone do osiggniecia
konkretne cele wyrazone w mierzalnych wskaznikach. Czynniki finansowe sg réwniez
priorytetowymi kryteriami dla witasciciela placowki (46%). Ciekawym wyjatkiem jest, ze dla
zarzadzajgcych punktem, niebedacych wtascicielami, gtéwnymi czynnikami wyboru s3 te
zwigzane z produktem (39%) i przywyzszajg wynik czynnikéw finansowych (33%). Powodem

moze by¢ wskazywanie jakosci produktow (33%) i ich znanej marki (20%) jako priorytetu przez
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menadzerdw lokali gastronomicznych oraz kierownikéw sklepow (kolejno 29% i 4%) (rysunek

57).

20%
4%
e
Lokale gastronomiczne Sklepy detaliczne niezrzeszone Lokale gastronomiczne Sklepy detaliczne niezrzeszone
Dyrektor/ Kierownik Wiasciciel
B Jakos¢ oferowanych produktow Znana marka oferowanego produktu

Rysunek 57 Pytanie 6: Jakie wedtug Panistwa sg najwazniejsze kryteria wyboru dostawcy alkoholu? Pytanie z
mozliwoscig wielokrotnego wyboru. Wybdr jakosci i znanej marki produktow przez wtascicela placéwki
kandlowej i pracownika.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania iloéciowego

Te same kryteria w przypadku wyboréw dokonywanych przez wtascicieli sklepéw i lokali
byty nizsze na korzys$¢ kryteriow finansowych (ceny i rabaty oraz dogodne warunki ptatnosci.
Przewaga kryteridw finansowych nad czynnikami zwigzanymi z produktem wystepuje
zaréwno w kanale gastronomicznym jak i w segmencie sklepéw niezrzeszonych, czyli w obu
kanatach, gdzie dominujgcym decydentem jest wiasciciel. Moze istnie¢ kilka powoddéw
przewagi kryteridw produktowych nad finansowymi w odpowiedziach udzielonych przez
menadzerow. Pracownicy sklepdw i lokali gastronomicznych czesto odbywajg spotkania z
handlowcami producentéw napojow alkoholowych i wspdlnie z nimi budujg plany handlowe,
merchandisingowe i promocyjne tworzac przy tym wizerunek sklepu i lokalu. Patrzg wtedy na
biznes z innej perspektywy niz wtasciciel podejmujacy decyzje scisle finansowe majgce na celu
pokry¢ jego zobowigzania rowniez wobec pracownikdw i maksymalizowaé swéj zysk. Innym
powodem przywotanej réznicy proporcji w odpowiedziach mogg by¢ cele dla menadzeréw
ukierunkowane np. na obrét, wizerunek lokalu czy jednorazowg wartos¢ zakupdw, a nie tylko

rentownosc.
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Rysunek 58 Pytanie 6: Jakie wedtug Panstwa sg najwazniejsze kryteria wyboru dostawcy alkoholu? Pytanie z
mozliwoscig wielokrotnego wyboru. Wybdr jakosci i znanej marki produktéow przez wtascicela placowki
kandlowej i pracownika.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania iloéciowego

Analizujgc kryteria doboru dostawcy do punktéw sprzedazy nalezy mie¢ na uwadze
mozliwosci wspoétwystepowania produktéw rézych dostawcéw. W niezrzeszonych punktach
detalicznych oraz w sieciach handlowych w asortymencie znajdujg sie produkty wiekszosci
gtéwnych producentéw alkoholu. Wprawdzie w matych i $rednich sklepach handlu
tradycyjnego z uwagi na ograniczone miejsce wystawiennicze nie wystepuje petne portfolio
wszystkich producentéw, jakkolwiek gtdwne marki najczesciej sg obecne. W tym wypadku,
wyniki badan mozna przetozy¢ na wybér preferowanego producenta, ktérego produkty zajmag
wiekszg czes¢ miejsca poswieconego kategorii (na poétce, w lodéwce oraz na ekspozycjach). W
sieciach detalicznych, dzieki wiekszej iloSci miejsca przeznaczonego na kategorie napojéw
alkoholowych, na podtkach i w lodéwkach moze pojawi¢ sie zardwno peten asortyment
gtéwnych graczy na rynku jak i produkty regionalne od mniejszych producentéw jesli tylko
kupujacy okazg zainteresowanie tak szeroky ofertg. W takiej sytuacji kryteria wyboru
dostawcy sprowadzg sie nie tyle do ograniczenia asortymentu do tego od preferowanego
dostawcy, co wskazania producenta dominujgcego przyznajac mu najwieksza ilos¢ miejsca
ekspozycyjnego lub miana kapitana kategorii. Wybér jednego dostawcy jest najbardziej
dostowny w kanale gastronomicznym, ze wzgledu na wystepowanie uméw o ekskluzywnej
sprzedazy produktéow jednego producenta. Wyniki badan bezposrednio przektadajg sie na
wybor jednego partnera w kazde]j kategorii napojéw alkoholowych, na ktérej sprzedaz lokal
ma pozwolenie (a wiec jednego dostawcy piwa i jednego dostawcy alkoholi mocnych) w

lokalu.
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Hipoteza 1: Przedstawiciele gastronomii, detalu tradycyjnego i sieci detalicznych réznig sie w
zakresie stosowanych kryteriow doboru dostawcy napojéw alkoholowych z uwagi na role, jaka
te produkty petnig w ich dziatalnosci.

Hipoteza pierwsza zostata potwierdzona na poziomie wyodrebnienia poszczegdlnych
kryteriéw determinujgcych wybdr dostawcy napojéw alkoholowych. Wystepowanie rdznic
wynika w duzym stopniu z istotnosci napojéw alkoholowych w ramach petnej oferty
dystrybutora, a takze funkcji, jakg te kategorie petniag w placéwce handlowej. W lokalach
gastronomicznych, zwtaszcza tych o charakterze typowo pubowym lub klubowym napoje
alkoholowe sg produktami kluczowymi warunkujgcymi dziatalnos¢ gospodarczg. Marka
produktu, jego jakos¢ oraz specjalistyczny serwis sg wiec obok rentownosci biznesu
kluczowymi potrzebami klienta. Dla sieci detalicznych wazne bedg z kolei transport oraz
szybka realizacja zamdwien. Kategorie napojow alkoholowych, choé ich waga nie jest tak duza,
jak w gastronomii i handlu tradycyjnym, w pewnych momentach w roku sg towarem
generujgcym najwiekszy ruch w sklepie (Swieta, dtugie weekendy, weekendy wakacyjne).
Zwiekszona rotacja wymaga wtedy sprawnych dostaw i elastycznego dziatania. Mniejsze
sklepy, jak juz wspomniano, aby pozostaé konkurencyjnymi, dgzg do wyrdznienia sie na tle
konkurencji oraz oferowania jakosci usprawiedliwiajgcej wyzsze ceny. Poniewaz spora cze$é
obrotu tego kanatu spoczywa na kategoriach piwa oraz alkoholi mocnych w opakowaniach o
matych pojemnosciach, od producentéw tych towardéw beda oczekiwaty atrakcyjnej oferty
oraz dodatkowych dziatan handlowych. Trzeba jednak zaznaczyé, ze na ogdlniejszym poziomie
wyboru wystepujg pewne zbieznosci. Po zagregowaniu czynnikdw w cztery grupy: czynniki o
charakterze finansowym, produktowym, zwigzanym z obstugg i relacjami, dla przedstawicieli
wszystkich kanatéw najwazniejsze byly czynniki finansowe, a nastepnie te zwigzane z

produktem.

5.4. Producenckie narzedzia wspierajgce relacje w ocenie klienta

W zakresie zarzadzania relacjami z klientami, producenci wykorzystujg bardzo szeroki
zestaw narzedzi. Mogg one mieé¢ charakter $cisle finansowy, mogg by¢ wsparciem
operacyjnym zwiekszajgcym obroty w punkcie sprzedazy lub moze to by¢ pakiet zachet ze
strony producenta sktadajgcych sie na indywidualny program wspélnego rozwoju biznesu z
detalistg lub gastronomem. Precyzyjny dobdr efektywnych narzedzi we wspdtpracy z
konkretnym klientem warunkuje zwrot z poniesionych inwestycji. Przez efektywne narzedzie

autor rozumie takie dziatanie producenta, ktére jest dobrze postrzegane i pozgdane przez
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klienta, buduje wartos¢ relacji obu stron i prowadzi do wzmocnienia lojalnosci kupujacego, a

przy tym inwestycja w nie przynosi sprzedajgcemu pozytywny zwrot w dtugim okresie.
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Rysunek 59 Pytanie 8: Jakie instrumenty/ zachety oferowane przez producentéw napojéw alkoholowych sg
dla Panistwa najbardziej atrakcyjne z punktu widzenia wspétpracy? Pytanie z mozliwoscig wielokrotnego
wyboru. Dane dla grup narzedzi zostaty przedstawione dla kazdego kanatu sprzedazy: lokale gastronomiczne
(N=30), sklepy detaliczne niezrzeszone (N=67), sieci detaliczne (N=25).

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania iloéciowego.

W badaniu przeprowadzonym przez autora, przedstawiciele sklepdéw detalicznych i lokali
gastronomicznych mieli wskaza¢ trzy najatrakcyjniejsze ich zdaniem zachety do wspétpracy
stosowane przez producentdw alkoholu. Respondenci wybierali trzy réwnorzedne czynniki,
nie szeregowali wskazanych odpowiedzi i nie nadawali im wag. Jako najbardziej atrakcyjne w
kanale detalicznym (zaréwno w sieciach, jak i w detalu niezrzeszonym) ocenione zostaty
promocje, odpowiednio 47% odpowiedzi w handlu nowoczesnym i 55% w handlu tradycyjnym
(rysunek 59). W kanale gastronomicznym, najwyzej ocenianymi narzedziami sg ustugi
dodatkowe (39%) natomiast promocje sg dla przedstawicieli kanatu HoReCa dopiero drugg
najbardziej atrakcyjng zachetg we wspotpracy (27%). Narzedzia finansowe osiggnety podobng
wage w kazdym kanale. Co piaty respondent (21% odpowiedzi w sieciach detalicznych, 18% w
sklepach niezrzeszonych i 21% w gastronomii) wskazywat ten rodzaj narzedzi jako sktaniajgcy
go do rozwijania wspdtpracy z danym dostawca. Najmniejsza ilos¢ odpowiedzi przypadta na
indywiduwalne programy partnerskie. Bardzo niskie wartosci matych formatéw ttumaczyé
mozna oczywiscie faktem, ze te instrumenty zazwyczaj nie sg do nich kierowane. Jednakze dla
reprezentantéw handlu nowoczesnego, ktérzy sg gtéwnymi adresatami tych narzedzi, réwniez

znalazty sie one na ostatnim miejscu (7% odpowiedzi).
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Analizujac konkretne narzedzia wskazane przez reprezentantéw poszczegdlnych kanatow,
zauwazy¢ mozna zbieznosci odpowiedzi z charakterem prowadzonej dziatalnosci (rysunek 60).
Wysoka warto$¢ ustug dodatkowych w gastronomii wynika przede wszystkim ze wskazywania
wyposazenia punktu sprzedazy (24% odpowiedzi w kanale gastronomicznycm) oraz statej
obstugi przez przedstawiciela handlowego (14%). W kanale HoReCa wyposazenie punktu
sprzedazy (lodéwki, nalewaki piwne, meble gastronomiczne, parasole, szkto i akcesoria
barowe) to niezbedny sprzet stanowigcy jednoczesnie bardzo duzy koszt. Przeniesienie tych
wydatkéw na dostawce to istotne wsparcie dla lokalu. Réwniez regularna obstuga
przedstawiciela producenta i zwigzane z nig szkolenia dla personelu majg w segmencie
gastronomicznym szczegélne znaczenie ze wzgledu na bardziej skomplikowany charakter
sprzedazy, gdzie elementem obstugi jest profesjonalne serwowanie alkoholu. W przypadku
kategorii piwa, konieczne dla utrzymania odpowiedniej jakosci jest dodatkowo regularne
czyszczenie instalacji przeprowadzane przez przedstawiciela. Warunkuje ono wysokga jakos¢
serwowanego produktu, tak wysoko ceniong w tym kanale.

Wyposazenie w lokalu gastronomicznym byto bardzo czesto oceniane wyzej niz inne
narzedzia i wymieniane jako priorytet we wspdtpracy podczas badan jakosciowych.
Podkreslano np. ze spokdj w kwestii zatowarowania w szkto, materiaty (reklamowe — przyp.
autora) i inne takie artykuty jest wazniejsze niz (...) karton wddki czy dwa. Dla rozméwcow
wazne tez byto, aby wsparcie byto systematyczne, a nie okazjonalne. Jeden z menadzerdéw
znanego lokalu twierdzi, ze jezeli chodzi o prace w lokalu i Zeby to wszystko funkcjonowato, dla
mnie wazne jest wsparcie w materiaty ktore sq niezbedne do pracy (...) i z ktorych korzystajg
pracownicy. Jezeli ich potrzebuje i dostaje to jest dla mnie jasne, Ze moge na nich (na
dostawcOw- przyp. autora) polega¢ wiec oni mogq polegac tez na mnie i majg wszystko

przypilnowane i tak jak sobie zyczq.
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Umowy gotéwkowe gwarantujgce optaty za prezentacje i promocje produktéw, jako ze
powszechnie wystepujgce i opiewajgce na wieksze wartosci, czesciej wskazywane byty w
gastronomii (4% odpowiedzi) niz w detalu (po 1% w handlu tradycyjnym i w sieciach). W
gastronomii optata gotdwkowa zwigzana jest z ekskluzywng obecnoscig producenta w swojej
kategorii, wiec klient oprdocz gotowki analizuje szczegétowo oferowany asortyment i
dodatkowe wsparcie, gdyz bedzie to dla niego jedyny asortyment z danego rodzaju alkoholu,
ktéry bedzie oferowat swoim gosciom. Klienci podszas wywiadéw wspominali: oczywiscie
mam jakies umowy za pdtke, (...) i mam z tego jakies korzysci, ale nie to jest najwazZniejsze.
Wspdtpraca producentdw z sieciami detalicznymi odbywa sie zawsze na podstawie
indywidualnie negocjowanej umowy dystrybucyjnej, ktéra reguluje zarowno kwestie
finansowe, logistyczne jak i promocyjne gwarantujgce ustugi $wiadczone w ramach sprzedazy.
W detalu niezrzeszonym umowy i porozumienia gotéwkowe dotyczg najszesciej ustug
merchandisingowych. w wywiadach indywidualnych, wsrod wymienianych
najatrakcyjniejszych korzysci ze wspodtpracy pienigdze za podtke pojawiaty sie najczesciej w
wypowiedziach przedstawicieli handlu tradycyjnego. Ws$réd narzedzi o charakterze
finansowym wysoko oceniane sg korzystne warunki pfatnosci dla statych klientéw (20%
odpowiedzi w detalu nowoczesnym, 16% w tradycyjnym i 17% w gastronomii). W umowach z
narodowymi sieciami detalicznymi warunki ptatnosci ustalane sg na poczatku i stanowia
integralng czes¢ umowy dystrybucyjnej. We wspotpracy z drobnym detalem oraz gastronomia
kwestie regulowane sg czesciej pomiedzy klientem, a hurtownikiem. Jakkolwiek ankietowani
w tym pytaniu potraktowali ten aspekt w sposéb ogdlny, bez réznicowania na producenta i
posrednika. Réwniez w wywiadach indywidualnych aspekt regulowania zobowigzan wobec
sprzedawcy zajmowat wazne miejsce. Klienci handlu tradycyjnego mowili, ze pozytywnie
postrzegajg wspotprace z dostawcg, jesli jest mozliwos¢ zwrotu czy pdzniejszej zaptaty, a w
kontekscie statej wspotpracy rozmoéwczyni przyznata, ze istotne sg tez terminy ptatnosci:
kiedys musiatam kupowac za gotowke, a teraz mam mozliwos¢ wziecia towaru na termin,
dlatego, Zze z nimi dfugo wspotpracuje.

W detalu, zaréwno zorganizowanym, jak i niezrzeszonym najwyzej oceniane narzedzia to
promocje. Przy czym réwnie czesto wybierane byly promocje handlowe skierowane do
odbiorcéw handlowych obejmujece np. dodatkowe bezptatne produkty przy zakupie wiekszej
ilosci towaréw (24% odpowiedzi w kanale sieci detalicznych, 26% w kanale niezrzeszonym),
jak promocje konsumenckie z dodatkowymi mechanizmami dla klientéw korncowych (23% w

sieciach detalicznych, 29% w sklepach niezrzeszonych).
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Rysunek 61 przedstawia analize wyboru promoc;ji po kanatach. Autor przyporzadkowat do
kazdego respondenta jedng z czterech mozliwosci klasyfikacji w konteksécie wskazania
promocji jako jednego z najwyzej ocenianych narzedzi: wybér tylko promocji handlowych,
wybér tylko promocji konsumenckich, wybdér obu tych rodzajow promocji jednoczesnie, brak
wyboru jakiegokolwiek narzedzia promocyjnego wsrdd trzech najwyzej ocenianych narzedzi.
Zarowno w handlu tradycyjnym (76% repondentdw), jak i nowoczesnym (48% respondentdéw)
wybierano zaréwno promocje B2B, jak i B2C jednoczesnie. W wywiadach jakosciowych, wséréd
narzedzi wymienianych spontanicznie aktywnosci promocyjne pojawiaty sie bardzo czesto.
Przedstawiciel duzej sieci detalicznej powiedziat nawet, ze kazda promocja jest mile widziana.

W handlu nowoczesnym tylko 8% ankietowanych nie wybrato wsrdéd narzedzi zadnej
promocji. Co czwarty (24%) wybrat promocje handlowe, natomiast co pigty (20%) promocje
dla konsumentéw. Aktywacje marketingowe sg statym elementem strategii sieci i ustalane sg
z producentami z pewnym czasowym wyprzedzeniem, a nastepnie prezentowane klientom
korncowym w formie reklam w mediach i gazetkach promocyjnych. W handlu tradycyjnym
relatywnie niewielka cze$¢ ankietowanych wybrata jeden rodzaj promocji i byly to raczej
promocje dla ich klientéw (10%). Dla ponad % przedstawicieli kanatu tradycyjnego promocje
handlowe i konsumencjke byly dwoma z trzech najwyzej ocenianych narzedzi, jakie moze
zaoferowad detalista by rozwija¢ wspodtprace. Detalisci ze sklepdw niezrzeszonych podczas
rozmoéw moéwili, ze chetnie otrzymywaliby réznego rodzaju podarunki dla konsumentéw jak:
gadzety ktére mogtyby zacheci¢ ludzi do kupna czegos. Jednak zgodnie twierdzg, ze na
poczagtku pierwszej dekady XXI w. byto takich promocji znacznie wiecej niz po 10 latach: kilka
lat temu jeszcze cos oferowali, jakies otwieracze, reklamowki, dzis juz bardzo rzadko docierajg
z takimi akcjami.

Najrzadziej aktywnos$ci promocyjne wskazywane byty przez przedstawicieli kanatu
gastronomicznego. 37% respondentdow z tych segmentdéw nie wybrato zadnej promocji. Wsréd
wymienionych w badaniu form zdecydowanie bardziej pozgdane sg promocje handlowe (w
sumie 47% ankietowanych) niz konsumenckie (34%). Lokale gastronomiczne konkurujg innymi
instrumentami niz promocje i nie wydajg gazetek reklamowych, totez we wspodtpracy
poszukujg innego wsparcia, a dodatkowe aktywnosci oceniane sg jako mile widziane, ale nie

niezbedne.
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Rysunek 61 Pytanie 8: Jakie instrumenty/ zachety oferowane przez producentéw napojéw alkoholowych s3
dla Panstwa najbardziej atrakcyjne z punktu widzenia wspoétpracy? Pytanie z mozliwoscig wielokrotnego
wyboru. Odsetek respondentow z poszczegolnych kanatow sprzedazy wybierajacych promocje jako najbardziej
atrakcyjne narzedzia.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania iloéciowego.

Interesujgcym zagadnieniem jest postrzeganie obstugi przedstawiciela handlowego jako
narzedzia wspierajgcego rozwdj relacji. W badaniu ilosciowym stata obstuga przedstawiciela
to 14% odpowiedzi udzielonych przez przedstawicieli kanatu gastronomicznego, 5%
odpowiedzi ze sklepdw niezrzeszonych i 1% z sieci detalicznych. Odnoszac sie do ilosci
respondentéw, ktéra wskazata regularne wizyty handlowca w punkcie jako jedno z trzech
najbardziej warto$ciowych narzedzi wspierajacycj relacje to wynik 45% ankietowanych w
kanale gastronomicznym, 4% ankietowanych reprezentujacych sieci detaliczne i 15%
reprezentantéw handlu tradycyjnego. W badaniu jakosciowym, bez wspierania ankietg, wizyta
przedstawiciela nie pojawita sie sie jako jedna ze spontanicznych odpowiedzi wskazujgcych
atrakcyjne zachety do wspétpracy w ocenie klienta narzedzia producentéw. Autor
kazdorazowo musiat wykorzystaé pytanie pomocnicze , Czy wizyte przedstawiciela postrzega
Pan/ Pani réwniez jako korzy$¢ ze wspotpracy z dostawcg?” Po wsparciu rozmowy
dodatkowym pytaniem, wiekszo$¢ rozmdwcow zaliczata regularne wizyty przedstawicieli jako
instrument, ktory wspiera budowanie relacji: jest korzysé, bo oni mnie zawsze informujg co
nowego sie u nich w firmie pojawifo. Reprezentant gastronomii zapytany, czy przedstawiciele
powinni przyjezdzac do lokali powiedziat: jak najbardziej, mysle, ze to, Ze sie interesuje to jest
bardzo na plus dla tej osoby. Wiekszo$¢ rozmdéwcdw wyrazita opinie, ze wizyty przedstawicieli
sg potrzebne, a niektdrzy nawet stwierdzili, ze s3 one niezbedne: wspdforaca by sie nie

odbywata bez kontaktu w cztery oczy, bez uzgadniania co i jak ma by¢. Nie wyobrazam sobie
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sytuacji, ze dostaje wytyczne na papierze. Wole sie spotkac¢ i porozmawial jakie sq
oczekiwania, co mozemy dac, co mozemy zaproponowac, jak cos ma byc¢ zrobione. Jednak
warunkiem pozytywnej oceny wizyt przedstawiciela i postrzegania tego jako korzys¢ dla
klienta jest jakos¢ tej wizyty. Szczegdlnie w gastronomii rozmdéwcy zauwazali pogorszenie sie
jakosci obstugi ich lokali przez przedstawicieli producentéw napojéw alkoholowych:
Szczegdlnie w niektorych firmach to widac. Kiedys to sie wigzato rzeczywiscie z prawdziwg
wizytq, rozmowgq, czasem miato charakter nawet towarzyski, dzisiaj to jest czysta kurtuazja i
jadq dalej. Niewiele wnoszqg. Rozmdwcy najnizej ocenili obstuge przedstawiciela, ktéry nie
trzyma sie ustalen: Przedstawiciele majq tendencje do tego, ze duzo obiecujq, duzo mowig, a
potem rzadko z czego sie wywiqzujqg. Producenci napojow alkoholowych nie powinni wiec
rezygnowac z zatrudniania handlowcéw odwiedzajacych klientow. Zwtaszcza w kanale
gastronomicznym. Nalezy jednak mie¢ na uwadze jakos¢ tej obstugi wyznaczajgc populacje
punktdw na podlegtym terenie oraz ilo$¢ klientow w dziennej trasie odwiedzin w taki sposéb,
by umozliwi¢ handlowcowi poswiecenie czasu kazdemu partnerowi i omoéwi¢ rozwdj
wspolnego biznesu. Szerzej prace przedstawicieli opisano we wczesniejszej czesci pracy.

Z uwagi na dziatanie na réznych czesciach rynku i realizujac z dostawcami odmienne cele,
przedstawiciele poszczegdlnych kanatéw oczekujg od producentéw napojéw alkoholowych, z
ktdrymi wspodtpracujg specyficznego dla reprezentowanej czesci rynku wsparcia.

Zaréwno na bazie badan ilosciowych, jak i wywiaddéw indywidualnych stwierdzi¢ mozna,
ze klienci réznie oceniajg poszczegdlne narzedzia i nie jest mozliwe wybranie uniwersalnego
zestawu, ktéry miatby zastosowanie we wszystkich kanatach. Istnieje pewna grupa narzedzi,
ktdre zostaty wskazywane relatywnie czesto we wszystkich kanatach, jak na przyktad promocje
konsumenckie i handlowe oraz korzystne warunki pfatnosci. Jednak miejsce w rankingu oraz
odsetek respondentéw wybierajagcych dane narzedzie rdéznity sie miedzy kanatami. Istniejg
rowniez instrumenty, ktore sg kluczowe w danym kanale (jak wyposazenie punktu i obstuga
PH w gastronomii czy bezposrednie dostawy na magazyn sieci), ale sg bardzo mato atrakcyjne
dla reprezentanéw pozostatych kanatéw. Przywotywana rozbieznos¢ odpowiedzi uzyskanych
w badaniu ilosSciowym w poszczegdlnych kanatach i podkreslana specyfika dziatania
poszczegdlnych podmiotéw w badaniu jakosciowym przyczynity sie do pozytywnej weryfikacji
drugiej i trzeciej hipotezy badawczej.

Hipoteza 2: Ocena narzedzi stosowanych przez producentédw napojéw alkoholowych rézni sie
pomiedzy przedstawicielami kanatu gastronomicznego, detalu tradycyjnego oraz sieci

detaliczych.
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Hipoteza 3: Ocena narzedzi stosowanych przez producentdw napojow alkoholowych wigze sie

ze sposobem dziatania klienta instytucjonalnego.

Analizujgc wyniki czesci badania ilosciowego i jakosciowego poswieconego narzedziom
rozwijajagcym wspotprace z klientem, stwierdzi¢ mozna, ze ocena narzedzi stosowanych przez
producentéw z punktu widzenia klientow, jest bardzo subiektywna. Wedtug autora, oprocz
przywotanej wyzej specyfiki prowadzonej dzialalnosci istnieje jeszcze jedna przyczyna bardzo
jednostronnego i uznaniowego patrzenia na zachety producentéw. Sprawiedliwa zaptata (ang.
payment equity) jest zdefiniowana w literaturze przedmiotu jako uzasadniona cena za produkt
lub ustuge i jest scisle powigzana z postrzegang przez klienta warto$cig nabywanych dobr
[Bolton, Lemon, 1999, s. 173]. Kluczowe jest tu wyrazenie ,postrzegana”. Pomijajac bowiem
upusty i gotowke, precyzyjne okreslenie pozostatych korzysci i zachet oferowanych przez
sprzedawce moze by¢ dla klienta pewna trudnoscig. Dodatkowo, interesujgcym wynikiem
badan przeprowadzonych przez autora jest fakt, ze umowy gotéwkowe, czyli optaty za miejsce
ekspozycyjne lub optaty za wytgczng sprzedaz w gastronomii sg dla klientéw mniej atrakcyjne
niz prébki, materiaty reklamowe czy promocje, mimo, ze ich warto$¢ realna przekracza
wartosc¢ tych drugich. Na podstawie badania autor stawia dwie tezy:

e klienci cenig wyzej te instrumenty, do ktérych sami nie majg dostepu, nawet jesliich realna
wartos$¢ nominalna jest nizszani niz ekwiwalent w gotéwce, ktéry ocenili nizej;

e postrzegana przez klientéw wartos¢ narzedzi wspierajacych lojalnos¢ we wspétpracy
odbiega od realnej wartosci tych narzedzi z puntu widzenia producenta czyli jego
rzeczywistych kosztow.

Przytoczone powyzej stwierdzenia sg ze sobg Scisle powigzane. Klienci mogg sami
zorganizowac szkolenie dla swojego personelu lub zakupi¢ ogdlnodostepne $rodki trwate,
jednak zorganizowanie szeroko komunikowanej w mediach akcji promocyjnej lub
wyposazenie punktu sprzedazy w oryginalne, bardzo dobrej jakosci materiaty reklamowe lub
nagrody dla konsumentdw wigzg sie ze znacznie wyzszymi kosztami i trudnosciami
logistycznymi jak: kreacja instrumentéw i mechanizméw promocyjnych, produkcja
materiatdw, brak praw do uzycia rozpoznawanych przez klientdw znakéw towarowych.
Dotyczy to zwtaszcza klientdw niezrzeszonych, dla ktérych narzedzia ATL nie sg osiaggalne
finansowo lub ich wykorzystanie nie jest rentowane ze wzgledu na matg skale prowadzone;j
dziatalnosci. Zatem w zwigzku z tym, ze wiekszos¢ klientow nie wykorzystuje znacznej czesci
tych narzedzi, trudno jest im oceni¢ ich rzeczywisty koszt, jaki ponosi producent. Jednoczesnie

biorgc pod uwage efekt skali, ten koszt bytby relatywnie wyzszy jesli mieliby je opracowac i
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stosowac indywidualnie. Dlatego tez wartos¢ postrzegana moze sie znaczaco roznid.
Dodatkowo nalezy zwréci¢ uwage na fakt, ze wprowadzenie do placowek klientéw nowosci i
wyposazenie ich w atrakcyjne materiaty, buduje przewage konkurencyjng detalisty lub

gastronoma na rynku, co rowniez bezposrednio wptywa na ich sprzedaz.

Wartos¢
Narzedzie postrzegana przez Koszty producenta

klienta
Promocje konsumenckie 1 5
Promocje handlowe 2 4
Dogodne warunki ptatnosci 3 7
Prébki produktéw 4 12
Materiaty reklamowe/ wyposazenie 5 2
Obstuga PH 6 8
Wprowadzenie nowosci 7 13
Umowy gotowkowe 8 3
Mozliwos¢ odkupienia sSrodkow trwatych 9 11
Szkolenia dla kadry zarzadzajacej 9 6
Szkolenia dla personelu 9 9
Dostawy do punktu sprzedazy 10 10
Indywidualne programy partnerskie 10 1

Tabela 17 Poréwnanie wartosci narzedzi postrzeganych przez klienta oraz realnych kosztéw narzedzi dla
producenta

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania

*Cyfra 1 w rankingu oznacza najwyzszg warto$¢ dla klienta/ najwyzszy koszt dla producenta, kolejne liczby w
tabeli oznaczajg spadek postrzeganej wartosci dla klienta lub coraz mniejsze koszty z punktu widzenia
producenta.

Czes$¢ rankingu poswiecona postrzeganej wartosci narzedzia zostat opracowany na
podstawie badania przeprowadzonego przez autora. Dla przeprowadzenia analizy autor
postuzyt sie wynikami tylko jednego kanatu — handlu tradycyjnego, jako Ze jest to najwieksza
pod wzgledem liczebnosci grupa oraz wykazuje sie najwyzszg homogenicznoscig, a takze
dlatego, ze we wspdtpracy z tymi klientami znajduje zastosowanie duza ilos¢ narzedzi. Czes¢
obejmujgca koszty dla producenta stanowi ranking estymacji realnych kosztéw danego
narzedzia dla producenta. Obliczenia kosztéw dokonano dla jednorazowego uzycia narzedzi
takich jak promocje, szkolenia, dostawa do punktu czy rabat, bez okreslenia czestotliwosci
stosowania. Dla czystosci kalkulacji, zatozone zostato, ze narzedzia te nie sg stosowane czesciej

niz jeden raz w miesigcu. W przypadku dtugoterminowego zastosowania narzedzi, jak
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uzyczenie wyposazenia punktu, obstugi PH, czy umowy gotéwkowe zatozono kalkulacje kosztu

1 miesigca.

Szczegbdtowe zatozenia do obliczen kosztow:

promocje handlowe — jeden pakiet sprzedazowy, gdzie do zamdwienia, klient otrzymuje
dodatkowy towar o warto$¢ 10% zamodwienia gratis (przyjeto zamodwienie o wartosci 1500
PLN, a darmowe produkty ubruttowiono);

promocje konsumenckie — jedna promocja konsumencka typu ,kup i otrzymaj”, gdzie klient
sklepu przy zakupie pieciu produktow otrzymuje gadzet gratis (koszulka/ szklanka/ napdj
pasujacy do danego alkoholu). Przyjeto zatozenia pakietu obejmujacego 50 gadzetow (koszt
20 PLN/ szt uwzgledniajgc koszty dostaw, projektow i agencji roztozone na catg pule
nagrod), 2 plakatéw informujacych o akcji (koszt wraz z kreacjg i uruchomieniem produkgji
5 PLN/ szt) 2 zawieszek cenowych lub innych drobnych materiatéw przy produkcie (koszt
wraz z projektem i produkcjg 0,5 PLN/ szt);

dogodne warunki ptatnosci — 5% rabatu przy ptatnosci w ciggu 2 tygodni lub termin
ptatnosci 30 dni. Koszt obliczony przy usrednionym zakupie 1 500 PLN;

umowy gotéwkowe- usredniona wartos$é- 100 PLN za utrzymanie ekspozycji produktu w
centralnym miejscu sklepu przez miesigc;

wprowadzenie nowosci — wpisanie do listy asortymentu nowego produktu. Poniewaz
wprowadzenie nowosci rozpatrywane jest w kategoriach zachety dla detalisty/
gastronoma, nie zaktada sie dodatkowych optat ze strony producenta. W przypadku duzych
sieci detalicznych, wprowadzenie nowosci wigze sie najczesciej ze wsparciem nowych
listingdw rabatami czy wsprarciem wyprzedazy najgorzej sprzedajgcych sie produktéw;
probki produktow — jedno zbiorcze opakowanie nowego produktu (usredniona,
ubruttowiona wartosc¢ 2 szt produktu (ze wzgledu na duzy udziat piwa w kategorii napojow
alkoholowych, przyjeto jako prébke dwa piwa w cenie pétkowej 3 PLN);

dostawy do punktu sprzedazy — 1 dostawa zamowienia do punktu na terenie powiatu;
obstuga PH- oszacowana przy zatozeniu, ze PH zarabia 4 000 PLN brutto, obstuguje 100
punktéw sprzedazy oraz pokonuje 5 000 km miesiecznie (przyjeto spalanie samochodu 8l/
100 km i koszt 5 PLN/1l paliwa);

materiaty reklamowe/ wyposazenie punktu sprzedazy — szacunkowa wartos¢ kompletu
wyposazenia sktadajgcego sie z duzej lodoéwki, neonu zewnetrznego oraz stojaka
permanentnego wyznaczono na 3 000 PLN, zatozono roczny czas trwania umowy (koszt

podzielony na 12 miesiecy), nie uwzgledniano kosztéw amortyzacji);
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e mozliwos¢ odkupienia srodkéw trwatych. Wartos¢ sprzetu po pieciu latach uzytkowania
(bazowano na wartosci lodéwki jako, ze wystepuje w duzej populacji punktow sprzedazy i
we wszystkich kanatach sprzedazy) to ok 500 PLN, ktére na potrzeby poréwnywania
narzedzi w rankingu podzielono na 12 miesiecy wspdtpracy. W rzeczywistosci wartosc¢ ta
powinna zostac jeszcze pomniejszona o koszty utylizacji sprzetu po zakonczeniu jego
uzytkowania;

e szkolenia dla kadry zarzadzajgcej- jednorazowe szkolenie umiejetnosci miekkich
przeprowadzone przez firme szkoleniowe dla 1 osoby (Zatozono $redni koszt 500 PLN za 1
szkolenie w roku);

e szkoleniadla personelu- jednorazowe szkolenie umiejetnosci miekkich dla 3 oséb (Zatozono
Sredni koszt 1000 PLN za 1 szkolenie w roku);

e indywidualne programy partnerskie- narzedzie, ktérego koszt jest bardzo trudno wyliczy¢,
ze wzgledu na indywidualny charakter. Obejmuje doradztwo, stworzenie planu rozwoju,
planograméw i strategii dziatania. Na potrzeby rankingu, koszt stanowi sume $redniego
miesiecznego wynagrodzenia kierownika ds. kluczowych klientéw (zazwyczaj jedna osoba
obstuguje jednego klienta) oraz kierownika sredniego szczebla, ktéry centralnie wspiera
takie aktywnosci (trade marketing, zarzadzanie kategoria etc.).

Na podstawie dokonanego szacunkowego rankingu moina wyznaczyé szereg
rozbieznosci. Najlepiej oceniane przez klientéw sg promocje konsumenckie i handlowe. Z
punktu widzenia producenta sg one relatywnie drogie, jednak przy organizowaniu ich na
wieksza skale i roztozeniu kosztéw statych na maksymalng ilo$é klientéw, zwrot z inwestycji
jest korzystniejszy. Nalezy ponadto zauwazy¢, ze umowy gotowkowe, ktére stanowia duzg
czes¢ budzetédw handlowych producentdw, sg gorzej postrzegane niz upusty na fakturze lub
termin ptatnosci czy dodatkowy produkt gratisowy przy zamoéwieniu wiekszego wolumenu.
Zespoty trade marketingowe oraz handlowe powinny wiec komponowac portfolio narzedzi
przenoszac wage umow gotdédwkowych na mechanizmy promocyjne, a czes¢ rozliczen
dokonywaé¢ swoimi produktami, ktdrych koszt rzeczywisty jest nizszy niz koszt umow
gotdwkowych. Szczegdlnie mile widziane przez klientéow sy darmowe probki nowych
produktow, co stanowi dowdd na to, ze mimo, ze ich wartos¢ nie jest wysoka, to fakt, ze nie
sg jeszcze dostepne w regularnej sprzedazy, lub ze konkurencja nie ma ich jeszcze w swojej
ofercie, znaczgco podnosi ich postrzegang wartos¢. Wyposazenie sklepéw oraz obstuga PH,

ktore s wprawdzie istotng czescig kosztow producentédw sg pozgdanym wsparciem przez
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klientow i firmy nie powinny z nich rezygnowaé. We wspotpracy ze statymi klientami,
zwtaszcza, ze znaczgco poprawiajg one jakos¢ sprzedazy i obstugi.

Relatywnie niskg ocene otrzymaty szkolenia. Zarowno dla kadry zarzadzajacej jak i
personelu. Tak niska nota moze by¢ zwigzana z aspektem kulturowym. Polscy partnerzy,
zwlaszcza przedstawiciele matych i srednich przedsiebiorstw sg przekonani o tym, ze wiedza
jak powinni zarzgdza¢ swoim biznesem i nie dgzg do rozwoju swoich umiejetnosci miekkich.

Powyzszy ranking moze stanowi¢ bardzo uzyteczne podstawy do komponowania
odpowiedniego portfolio narzedzi dla praktykdw biznesu alkoholowego, ktérzy zajmujg sie
budowaniem wspotpracy z klientami. Jest to takze elementarna czesci proponowanego przez
autora modelu zarzadzania relacjami. Zastosowanie w odniesieniu do konkretnego klienta
wymagatoby dodatkowo zestawienia kosztéw narzedzi z potencjatem sprzedazy klienta,
zarébwno bazowej, jak i dodatkowej, wynikajgcej z zaimplementowania mechanizmdw
wspierajgcych. Dopiero taka analiza wskazuje na zasadnos¢ inwestycji i ewentualny poziom jej

ZWrotu.

5.5. Najwieksze bariery we wspotpracy z producentem z punktu widzenia klienta
Zakonczenie wspotpracy moze nastgpic¢ na kazdym jej etapie. Jakkolwiek w poczatkowych
stadiach, kiedy kooperacja nie jest jeszcze ustabilizowana i strony sg dopiero na etapie
poszukiwania partneréw na rynku instytucjonalnym nie mozna jeszcze méwié o zakoriczeniu
relacji. Ta bowiem nie zostata jeszcze zbudowana. Brak zawarcia pierwszej transakcji lub brak
powtdrzenia pierwszych transakcji moze by¢ wynikiem selekcji podczas segmentacji rynku i
wyznaczanie grupy potencjalnych partneréw. W wiekszosci firm w Polsce przez pojecie
,klient” rozumie sie podmiot, ktory nabyt produkt przynajmniej raz. Takie myslenie jest mylne,
gdyz pierwszy zakup moze by¢ catkowicie przypadkowy lub moze by¢ tylko testem
potencjalnego dostawcy. Stad traktowanie wszystkich klientéw jednakowo jest btedem. Jako
zakonczenie relacji autor rozwaza zatem taka sytuacje, kiedy jedna ze stron lub obie strony
jednoczesnie decydujg sie rozwigza¢ wspotprace, ktéra jest w dojrzatej fazie i na
ustabilizowanym poziomie. Odejscie lojalnego klienta jest dla sprzedawcy znacznie wiekszg
stratg niz brak powtdrzenia zakupu nowego klienta. Jak juz podkreslano w niniejszej pracy,

lojalni klienci stanowig dla dostawcy staty i wiekszy przychod.
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W literaturze przedmiotu, badania dotyczgce wspédtdziatania przedsiebiorstw i jego
wptywu na konkurencyjno$¢ podmiotéw wskazaty nierzetelnos$¢ partnera jako gtéwnga bariere
we wspotpracy (Rysunek 62). Firmy obawiajg sie réwniez problemdw finansowych oraz dziatan

ze strony konkurencji [Kucharska i Malinowska 2007].

Nierzetelny partner NG 44,7%
Problemy finansowe |GG 20,5%
Niezdrowa konkurencja [N 11.8%
Nieuczciwe zachowania konkurentéw [ 10,6%
Problemy personalne [ 7,5%
Ograniczenia prawne [l 6,8%

Bariery cenowe [ 6,8%

Bysunek 62 Bariery wspotpracy miedzy partnerami
Zrodto: [Kucharska i Malinowska 2007]

Autor w swoich rozwazaniach podejmuje temat ryzyka, ktdre moze wystgpi¢ w
nawigzywaniu scistej wspotpracy miedzy dostawca, a odbiorcg instytucjonalnym napojow
alkoholowych. W przeprowadzonym przez siebie badaniu odnidst sie do przywotanych wyzej
wynikéw i zweryfikowat, czy prezentowane wnioski mogg znalezé¢ zastosowanie we
wspotpracy miedzy kupujgcym, a sprzedajgcym na rynku napojow alkoholowych. Z uwagi na
charakter branzy, lista potencjalnych odpowiedzi zostata poszerzona o specyficzne bariery,
ktdre mogg pojawic sie na badanym rynku jak wytgczos¢, brak koncesji, czy zmiany popytu.
Respondenci mogli wybraé trzy wedtug nich najistotniejsze czynniki, ktére sktaniatyby ich do
zakonczenia wspotpracy. Rysunek 63 prezentuje wyniki przeprowadzonego badania w
poszczegdlnych kanatach sprzedazy. Mozliwe odpowiedzi zgrupowane zostaty w trzy obszary:
ryzyko zwigzane ze wspotpracg miedzy partnerami, ryzyko zwigzane z rynkiem, na ktérym
podmioty dziatajg oraz ryzyko o charakterze finansowym, zwigzane bezposrednio z

rentownoscig wspotpracy.
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We wszystkich kanatach, jako najwieksze bariery w relacjach z dostawcami napojéw
alkoholowych, najczesciej wskazywano grupe ryzyka zwigzanego ze wspodtpracg. Drugg w
kolejnosci bariera w budowaniu wspdtracy dla przedstawicieli detalu, zaréwno
nowoczesnego, jak i tradycyjnego jest ryzyko zwigzane z aspektami finansowymi.
Przedstawiciele gastronomii tg grupe wskazywali rzadziej niz ryzyko zwigzane z rynkiem, na

ktorym partnerzy prowadzg dziatalnosé.

40% 40%

36% 35%
32%

33%
27%

27%

25%  24%

4

I
I

Ryzyko zwigzane ze wspotpraca Ryzyko zwigzane z rynkiem Ryzyko zwigzane z finansami

M Sieci detaliczne M Sklepy detaliczne niezrzeszone M Lokale gastronomiczne » Suma

Rysunek 63 Pytanie 10: Jakie s3 wedtug Pansta najpowazniejsze bariery, ktore moga wystgpi¢ w Panstwa
wspotpracy z dostawcg? Pytanie z mozliwoscia wielokrotnego wyboru. Dane dotyczace grup niepowodzen
zostaly przedstawione dla kazdego kanatu sprzedazy: lokale gastronomiczne (N=30), sklepy detaliczne
niezrzeszone (N=67), sieci detaliczne (N=25).

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania iloéciowego.

Schodzac na bardziej szczegétowy poziom mozliwych odpowiedzi, najwieksza ilos¢ z nich
to wskazania jako najwiekszej bariery w budowaniu wspétpracy nierzetelnego partnera (29,4%
odpowiedzi w kanale detalicznym niezrzeszonym, 25,6% w kanale gastronomicznym i 24% w
sieciach detalicznych). Kolejng najwiekszg przeszkodg w budowaniu wspotpracy z dostawcy
napojow alkoholowych wedtug klientéw wszystkich kanatéw sg bariery cenowe. W kanale
handlu nowoczesnego ilosc wyboréw tej bariery byta réwna wskazaniom nierzetelnosci
partnera (24% odpowiedzi). Dla przedstawicieli pozostatych dwéch kanatéw byta to druga
najczesciej wybierana odpowiedz (28,9% w detalu tradycyjnym i 23,3% w gastronomii).
Pozostate bariery rdinig sie juz miedzy sobg procentem odpowiedzi w poszczegdlnych
kanatach. Poniewaz umowy obejmujgce ekskluzywng sprzedaz napojéw jednego producenta
z danej kategorii obejmujg prawie zawsze tylko kanat gastronomiczny, jest to bardzo powazne
ryzyko zakonczenia wspodtpracy, jednak tylko w tym kanale (18,9% odpowiedzi w kanale

HoReCa).
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Przedstawiciele detalu bardziej obawiajg sie pogorszenia warunkdéw wspotpracy ze
wzgledu na silne dziatania konkurencji (17,3% odpowiedzi sieci detalicznych, 19,4% handlu
tradycyjnego). Atrakcyjna oferta u innych detalistéw i idgca za tym koniecznos$¢ wprowadzenia
obnizek cen znaczgco obniza rentownos¢ wspodtpracy. Dla przedstawicieli sieci detalicznych
relatywnie wysokie ryzyko (13,3% odpowiedzi) wigze sie ze zmiang strategii partnera. Moze
sie bowiem zdarzy¢, ze dostawca chcgc zmieni¢ postrzeganie swoich produktéw zmieni
zatozenia co do ich docelowej dystrybucji i sie¢ nie otrzyma od producenta oferty ich
sprzedazy. Ta odpowiedZ znacznie rzadziej pojawiata sie w ankietach przedstawicieli handlu
tradycyjnego (5,5% odpowiedzi), a najrzadziej w kanale gastronomicznych (1,1%) gdzie
przedstawiciele najwyrazniej zaktadajg, ze producenci napojéw alkoholowych zawsze beda
chcieli budowac dystrybucje swoich produktéw w tym kanale.

Klienci rozwazajg jako przyczyne zakonczenia wspodfpracy z dostawcg w zmianie
zachowania konsumentéw. 8% odpowiedzi przedstawicieli handlu nowoczesnego, 6,7%
gastronomicznego i 3,5% przypadta na zmiany popytu. W takich sytuacjach dystrybutor moze
przesta¢ zamawia¢ produkt, ktérego rotacja znaczgco spadta.

Problemy personalne mogg by¢ przyczyng ostabienia wspotpracy przede wszystkim w
kanale gastronomicznym (7,7% odpowiedzi), co jest zrozumiate, jesli uwzgledni sie fakt, ze
stata obstuga PH byta jednym z najwyzej ocenianych narzedzi budowania relacji w poprzedniej
czesci badania. Brak regularnych wizyt oraz zwigzanego z tym serwisowania sprzetu oraz
dostarczania materiatéw towarzyszgcych serwowaniu napojow alkoholowych moze pogorszy¢
jakos$¢ obstugi konsumenta w danym lokalu i narazi¢ jego wtasciciela na realne utraty zysku.

W tabeli 18 zaprezentowano pordwnanie wynikéw uzyskanych w przeprowadzonym
badaniu z warto$ciami cytowanymi na poczatku niniejszego podrozdziatu w ujeciu
rankingowym (1 to najwyzsza wartos$¢). Najwiekszg barierg we wspétpracy miedzy partnerami
w przywotywanym badaniu byta nierzetelno$¢ partnera. Ta sama odpowiedZ uzyskata
najwyzsze wyniki w ankietach przeprowadzonych we wszystkich kanatach sprzedazy. Druga
najczesciej wymieniang odpowiedzg we wszystkich kanatach w ramach przeprowadzonego
badania byly bariery cenowe. Ta sama odpowiedZ w cytowanym zestawieniu byfa dopiero
széstym w kolejnosci wynikiem. Drugg pozycje zajmowaty bowiem problemy finansowe, ktére
z kolei wsrdd przedstawicieli podmiotow prowadzgcych sprzedaz napojéw alkoholowych maja
relatywnie mniejsze znaczenie (6sma pozycja z dziewieciu w sieciach detalicznych, czwarta z
dziecieciu w detalu tradycyjnym i siddma z dziewieciu w gastronomii). Trzecig najpowazniejszg

bariere zarowno w badaniu przeprowadzonym przez autora, jak i w cytowanej literaturze
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zajmujg dziatania konkurencji, ktére moga ostabi¢ relacje z danym dostawca. W dalszej
kolejnosci problemy personalne sg postrzegane jako wieksze ryzyko niz ograniczenia prawne
zarowno w ocenie respondentdw badania przeprowadzonego przez autora, jak i w

cytowanych wynikach.

Cytowane badanie

Ryzyko Sieci detaliczne Sklepy detaliczne Lokale [Kucharska,
niezrzeszone gastronomiczne Malinowska]
Nierzetelny partner 1 1 1 1
Bariery cenowe 2 2 2 6
Silna konkurencja - 3 3 4 3

pogorszenie sie
warunkow wspdtpracy

Zmiana strategii 5 5 8
pratnera
Zmiany popytu 6 6 6
Wysoki koszt 7 9 9
wspotpracy
Brak elastycznosci we 8 7 7
wspotpracy
Problemy finansowe 8 4 7 2
Problemy personalne 9 6 5 4
Umowa na zasadach 9 10 3
wytgcznosci z innym
dostawca
Ograniczenia prawne 9 8 9 5

Tabela 18 Ranking najczesciej wskazywanych mozliwych zagrozen we wspdtpracy miedzy dostawca, a klientem
w poszczegolnych kanatach sprzedazy.
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania iloéciowego.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze przytoczone ogdlne wnioski dotyczace barier miedzy
wspotpracujgcymi podmiotami na rynku instytucjonalnym znajdujg zastosowanie we
wspotpracy miedzy dostawcg napojow alkoholowych, a podmiotami prowadzacymi ich
odsprzedaz we wszystkich kanatach. W obu badaniach najwiekszg barierg byta nierzetelno$é
partnera, nastepnie kwestie finansowe/cenowe, a w trzeciej kolejnosci ryzyko zwigzane z
rynkiem, na ktédrym partnerzy wspoétpracujg. Réznice pojawiajg sie zaréwno miedzy dwoma
badaniami, jak i miedzy badanymi przez autora kanatami sprzedazy na poziomie pojedynczych
odpowiedzi poszczegdlnych grup.

W przeprowadzonym przez autora badaniu jakosciowym, jako bariery do dalszego
rozwoju istniejgcej wspotpracy respondenci réwniez wymieniali czynniki zwigzane ze

wspotpracy, w tym przede wszystkim te zwigzane z relacjami miedzyludzkimi. Zbudowana
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relacje, wedtug ankietowanych moze zniszczy¢é: niewywigzywanie sie z obowiqgzkdw,
niedotrzymywanie obietnic: obiecujq, Zze bede miata jakies korzysci, a tych korzysci niestety nie
ma, oraz nietrzymanie sie ustalen: jesli cos z kims ustalam i np. na zamdwieniu dyktuje jedno
a przyjezdza cos innego, albo sq braki w dostawach albo ceny sq inne niz ustalalismy albo
dostawa jest nie w terminie np (...) ma byc przed weekendem a jest po weekendzie.

Rozmodwcy uznawali nawet za wyzszy priorytet jakos¢ wspotpracy i lojalnosé niz czynniki

finansowe. Pojawito sie stwierdzenie, ze nawet nie chodzi o bariery cenowe, bo czasem ktos
przyjedzie i powie, Ze to juz wszystko co moze zrobic to ja nie mam zalu i pretensji. (...) bardziej
osobowosciowe cechy decydujg w tym przypadku.
W dtuzszej wspotpracy klienci oczekuja lojalnosci od partnera. Menadzer znanego klubu w
duzym miescie powiedziat: to kwestia lojalnosci. Gdyby np. inny klub stat sie wazniejszy od
naszego w skali miasta i ich pomoc i wspotpraca posztaby w innym kierunku to nie bytby to
dobry sygnat dla nas (...). Chcemy kogos kto wspdtpracuje z nami na serio i jesteSmy dla niego
(...) najwazniejszym partnerem (...) wsparcie mamy maksymalne. (...) jesli mdwie, ze cos
potrzebuje i wiem, ze w innych knajpach to jest (...) a ja bym tego nie otrzymat, to na pewno
bym musiat przekazac temat (do wtasciciela lokalu- przyp. autora).

Mimo ze przedstawiciele poszczegélnych kanatdw kierujg sie rénymi kryteriami doboru
dostawcow napojow alkoholowych i ze wzgledu na charakter prowadzonej dziatalnosci
relacjom tym zagraza¢ mogg rdozne aspekty, na poziomie agregacji tych czynnikdw w grupy o
charakterze finansowym oraz relacyjnym, we wszystkich badanych kanatach dominujgcym
kryterium wyboru partnera byty finanse zwigzane ze wspétpracg, a czynnikami, ktdre mogtyby
ostabié relacje byty aspekty dotyczgce wspotpracy miedzy ludzkiej, w tym przede wszystkim
brak rzetelnosci. Uzyskane wyniki pozwolity tym samym na pozytywna weryfikacje czwartej
hipotezy badawczej.

Hipoteza 4: Wspodtpraca miedzy podmiotami na rynku B2B w branzy napojow alkoholowych
nawigzywana jest najczesciej z uwagi na korzysci finansowe, natomiast zakonczenie jej ma z
reguty podtoze zwigzane z relacjami miedzyludzkimi.

Rysunek 65 przedstawia zmiane relacji czynnikéw finansowych do relacyjnych w
poszczegblnych kanatach w dwdéch momentach wspodtpracy- decydujgc o rozpoczeciu i o
zakonczeniu kooperacji. We wszystkich kanatach sprzedazy finansowe kryteria doboru
dostawcy dominowaty nad relacyjnymi, podczas gdy rozpatruje sie czynniki, ktére mogtyby
ostabié¢, a nawet zakonczy¢ relacje, sytuacja jest odwrotna i aspekty relacyjne gorujg nad

finansowymi.
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finanse wspotpraca finanse wspotpraca
Kryteria doboru Bariery we wspotpracy
M Sieci detaliczne B Sklepy detaliczne niezrzeszone Lokale gastronomiczne

Rysunek 65 Pytanie 6: Jakie s wedtug Panstwa najwazniejsze kryteria wyboru dostawcy alkoholu? + Pytanie
10: Jakie sq wedtug Pansta najpowazniejsze bariery, ktére mogq wystapi¢ w Panstwa wspotpracy z dostawcg?
Pytania z mozliwoscig wielokrotnego wyboru. Zestawienie wyboru czynnikéw z grupy relacjnych i finansowych
w obu pytaniach

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ilosciowego

Autor zwraca jednak uwage, ze na bardziej szczegotowym poziomie odpowiedzi i
rozgrupowaniu zbioréw czynnikbw na pojedyncze kryteria i bariery, odpowiedzi
przedstawiecieli poszczegdlnych kanatéw rdznig sie od siebie. Zwtaszcza wyrazna jest rdznica
w badaniu dotyczacym barier w relacjach z dostawca. O ile ryzyko zwigzane ze wspotpracg jest
wyzsze niz finansowe we wszystkich kanatach, to aspekt miedzyludzki wspdtpracy dominuje w
kanale detalu niezrzeszonego i gastronomii (wiekszo$¢ odpowiedzi zwigzanych z
nierzetelnoscig partnera, brakiem elastycznosci i kwestiami personalnymi), natomiast w
sieciach detalicznych wartos¢ odpowiedzi wskazujgce na bariery we wspotpracy dotyczg nie
tylko nierzetelnosci partnera, ale i decyzji dotyczgcych zmian strategii, a ilos¢ odpowiedzi
wskazujgcych sama nierzetelnos¢ partnera, jest réwna ilosci odpowiedzi wskazujgcych bariery

cenowe.

Zakonczenie

Lojalnos¢ uwarunkowana jest zaréwno aspektami ekonomicznymi jak i spotecznymi, co
prowadzi do trudnosci w jej skwantyfikowaniu i ewaluacji. Dodatkowych trudnosci w
rozwazaniach przysparza fakt, ze nieodtgcznym elementem lojalnosci jest czynnik

emocjonalny, ktorego istnienie w biznesie podwaza czes¢ badaczy przedmiotu.
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Budowanie relacji miedzy partnerami to niewatpliwie dtugotrwaty i zmudny proces, w
ktory muszg by¢ zaangazowane obie strony. Istotne jest przy tym, aby wage relacji z klientem
rozumieli nie tylko pracownicy dziatu sprzedazy, ale cata organizacja. Trwata relacja i lojalno$é
sq bowiem jednymi z kluczowych zasobdéw przedsiebiorstwa. Stata wspodtpraca zmniejsza
koszty prowadzonej dziatalnosci dzieki unikaniu inwestycji w rekrutacje nowych,
potencjalnych odbiorcéw oraz elastyczne formy dostaw i rozliczen. W statej wspdtpracy
znaczgco minimalizowane jest takze ryzyko transakcyjne. W kontekscie poziomu sprzedazy to
lojalni klienci przynoszg sprzedawcy najwieksze korzysci. Dokonujg oni bowiem zakupdéw
czesciej i o wiekszych wartosciach [Novo 2004]. Stata wspodtpraca jest takze preferowana przez
klientéw. W trakcie badan jakosciowych pojawiaty sie takie stwierdzenia, jak: wole starych
sprawdzonych partnerdw niz nowych, ktdrzy skqds sie biorq i nie wiem, czy ich zaangazowanie
jest jednorazowe czy potrwa rok czy dwa, a kontrakt bedzie trwat przyktadowo trzy lata i (...)
bedziemy sie musieli w jego ramach poruszac. Klienci w dtugoterminowej wspotpracy cenig
sobie lojalnos¢ i wsparcie w réznych sytuacjach: Z partnerem z ktorym pracuje juz (...) od lat,
nawet jesli wczesniej nie byliSmy zwiqgzani (...) mocno, to wiem, ze dzis (...) jak poprosze go o
cos na jutro to on postara sie to zorganizowac i jesli jest to mozliwe, zrobi to dla naszej wspdlnej
wspodtpracy. Jednoczesnie klienci oczekujg od statych dostawcdw wiekszej elastycznosci,
wiekszej dyspozycyjnosci (...), bycia partnerem do rozmowy.

Dynamiczny rozwdj handlu po okresie transformacji w Polsce oraz wysoki poziom
nasycenia rynku konsumpcyjnego wymusit zaciesnienie wspétpracy miedzy podmiotami na
rynku instytucjonalnym, aby wspdlnie uzyska¢ przewage konkurencyjng. Jednak brak
jednoznacznych wytycznych w kierunku tworzenia takich trwatych wiezi w handlu miedzy
producentami, a podmiotami prowadzgcymi sprzedaz ich produktéw, stworzyt luke badawczg.
Wyniki rozwazan prowadzonych w ramach niniejszej rozprawy oceniaé nalezy zarowno na
ptaszczyznie teorii w obszarze marketingu partnerskiego, jak i na ptaszczyznie praktyczne;.
Jednym z celdw pracy byto bowiem stworzenie rekomendac;ji dla pracownikéw sprzedazy oraz
marketingu klienckiego producentéw do rozwijania strategii i narzedzi sprzedazowych na
rynku B2B. Poznawczo- utylitarny charakter rozprawy podkresla obranie za cel gtéwny
budowe modelu zarzadzania relacjami z klientami biznesowymi oraz zaproponowanie zestawu
narzedzi, ktére mogtyby by¢ zastosowane na poszczegdlnych etapach. Umiejscowienie
rozwazan w branzy napojow alkoholowych zawezito obszar badawczy pozwalajgc na wnikliwg

ocene istniejgcych i wykorzystywanych obecnie narzedzi.
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Przeglad i interpretacja literatury przedmiotu z obszaru marketingu partnerskiego
pozwolity na umiejscowienie relacji z partnerami na pozycji kluczowych zasobow
przedsiebiorstwa. Przeanalizowane zostaty uwarunkowania istnienia lojalnosci w biznesie oraz
argumenty przemawiajgce za budowaniem trwatych kooperacji z kluczowymi klientami.

W czesci teoretycznej dokonano takze analizy koncepcji marketingu mix pod katem
zastosowania jej komponentdéw na rynku instytucjonalnym. Rynek B2B i B2C w istotny sposdb
réznig sie bowiem od siebie. llo$¢ kupujacych jest znaczgco nizsza na ptaszczyznie biznesowej,
natomiast jednostkowe wolumeny zakupowe zdecydowanie wyzsze. Stad utrata jednego
klienta biznesowego prowadzi do powazniejszego uszczerbku w wartos$ci sprzedazy niz
odejscie jednego klienta na rynku konsumenckim. Rozwazania prowadzone w rozdziatach
teoretycznych, poparte przyktadami z branzy napojow alkoholowych wskazaty na potrzebe
kompleksowego podejscia, indywidualizacji wspotpracy z klientem i jego wiekszego udziatu we
wspolnym tworzeniu oferty niz ma to miejsce na rynku konsumenckim.

Cele szczegétowe zdefiniowane dla realizacji gtéwnego celu rozprawy staty sie
przyczynkiem do postawienia pierwszej, drugiej i trzeciej hipotezy badawcze;j:

Hipoteza 1: Przedstawiciele gastronomii, detalu tradycyjnego i sieci detalicznych réznig sie w
zakresie stosowanych kryteriow doboru dostawcy napojow alkoholowych z uwagi na role, jaka
te produkty petnig w ich dziatalnosci.

Hipoteza 2: Ocena narzedzi stosowanych przez producentéw napojow alkoholowych rézni sie
pomiedzy przedstawicielami kanatu gastronomicznego, detalu tradycyjnego oraz sieci
detaliczych.

Hipoteza 3: Ocena narzedzi stosowanych przez producentéw napojéw alkoholowych wigze sie
ze sposobem dziatania klienta instytucjonalnego.

W celu ich weryfikacji konieczne byto przeprowadzenie iloSciowych badan empirycznych
na wybranym rynku. Otrzymane wyniki potwierdzity przypuszczenia, ze podmioty dziatajgce
na tym samym rynku, a nawet sprzedajace te same produkty kierujg sie réznymi kryteriami
doboru dostawcow oraz inaczej oceniajg oferowane przez tych producentéow zachety
wybierajac te, ktére sg najkorzystniejsze z punku widzenia ich biznesu.

Tym samym brak mozliwosci stworzenia uniwersalnej oferty dla klienta w potgczeniu z
wieloscig wizji poszczegdlnych producentdw uniemozliwia zbudowanie jednej strategii
zarzadzania relacjami z klientami. Dla przedstawicieli wiekszych formatow istotna jest gtdwnie
cena, warunki ptatnosci oraz dostawy. Sieci detaliczne konkurujg miedzy sobg ofertami

promocyjnymii wsparcia w tych wtasnie aktywnosciach oczekujg od dostawcy. Dla mniejszych
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detalistow wzrasta wazno$¢ jakosci produktéw oraz obstuga przedstawiciela handlowego.
Klienci handlu tradycyjnego majg zazwyczaj wyzsze ceny potkowe produktow niz sieci, jednak
aby pozosta¢ konkurencyjnymi, muszg je usprawiedliwi¢ jakoscig oferty oraz obstugi.
Przedstawiciel handlowy z kolei jest dla nich Zzrédtem wiedzy o nowosciach i partnerem do
organizowania aktywnosci konsumenckich. Gastronomowie z kolei bardziej niz inni
sprzedawcy cenig ustugi posprzedazowe. Z uwagi na specyfike sprzedazy sposéb serwowania,
poziom obstugi oraz wiedza barmana lub kelnera stajg sie kluczowymi aspektami, ktére
powinny byé wsparte przez producenta. Dostawca powinien zatem uwzglednia¢ odmiennos¢
oczekiwan klientéw juz na etapie poszukiwania partnera, aby inwestycje w to stadium oraz
skomponowana oferta byly pozgdane przez docelowych odbiorcéw i przyniosty pozadany
efekt.

Dodatkowym wnioskiem sformutowanym na podstawie badan jest fakt, ze réznice w
ocenie narzedzi mozna zaobserwowac nie tylko w przekroju kanatéw sprzedazy, ale takze na
ptaszczyznie producent- klient. Rzeczywista warto$s¢ mechanizmu, a zatem poziom inwestycji
producenta nie musi sie bezposrednio przektadac na postrzeganie go przez odbiorce. Nabywcy
wzglednie wysoko oceniajg te instrumenty, do ktérych nie majg dostepu i nie s w stanie
precyzyjnie ocenic ich kosztu jak materiaty reklamowe czy konkursy konsumenckie, ktére sg
dla dostawcéw tanisze niz gotdwka lub szkolenia zajmujgce z kolei dalsze miejsca w rankingu
narzedzi wedtug klientow.

Zaréwno w badaniach ilosciowych, jak i jakoSciowych szczegdlng role klienci przypisujg
przedstawicielom handlowym. Staty kontakt z opiekunem ze strony dostawcy warunkuje ich
zdaniem systematyczny, staty rozwdj biznesu. Wzrost istotnosci czynnikdw bezposrednio
zwigzanych z relacjami na kolejnych etapach wspdtpracy kaze przypuszczaé, ze handlowcy sg
jednym z wazniejszych narzedzi budowania relacji. Warunkiem jest jednak jakos¢ ich obstugi.
Klienci postrzegajg odwiedziny handlowca jako korzys¢ dla nich tylko jesli podczas wizyty
znajdzie on czas na rozmowe o sprawach biezgcych i o planach rozwojowych, jesli przyjezdza
do punktu systematycznie oraz jesli trzyma sie ustalen i dotrzymuje zobowigzan. Producenci
powinni zatem szczegdlna wage przyktadac do rozwoju ich kompetencji oraz wyznaczania im
celow.

Przy budowaniu strategii klienckiej dostawcy nalezy uwzgledni¢ pewne ograniczenia.
Napoje alkoholowe majg jeden z najwyzszych poziomdéw dystrybucji numerycznej w branzy
FMCG. Zwtaszcza w rozdrobnionym kanale handlu tradycyjnego oraz w gastronomii.

Bezposrednia obstuga wszystkich klientéw instytucjonalnych i stosowanie narzedzi
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marketingu partnerskiego na catym rybku mogtyby przekroczyé prdég rentownosci tych
inwestycji. Z uwagi na wysokie koszty narzedzi marketingu partnerskiego, ich stosowanie
powinno byé precyzyjne i odpowiednie do fazy wspdtpracy, aby inwestycje te przyniosty
pozytywny zwrot. Stad, aby inwestycje w marketing partnerski przyniosty pozytywny zwrot,
powinny by¢ zastosowane tylko na wyselekcjonowanej grupie odbiorcow oraz na
odpowiednim etapie wspdtpracy. Zaproponowany w czwartej czesci pracy model segmentacji
pozwoli wybra¢ taka grupe klientow, z ktérymi nalezy rozwing¢ trwatg wspdtprace
uwzgledniajac priorytety firmy. Sposoby wyznaczania poziomu obstugi rynku zaprezentowane
na podstawie symulacji liczbowych postuza z kolei do wyznaczenia optymalnej ilosci i wybrania
tych punktéw sprzedazy, ktore powinny by¢ systematycznie odwiedzane przez handlowcdw.

Pogtebione studia literatury i doswiadczenie autora we wspétpracy z klientami
biznesowymi pozwolity na sformutowanie czwartej hipotezy badawczej.

Hipoteza H4: Wspdtpraca miedzy podmiotami na rynku B2B w branzy napojéw alkoholowych
nawigzywana jest najczesciej z uwagi na korzysci finansowe, natomiast zakonczenie jej ma z
reguty podtoze zwigzane z relacjami miedzyludzkimi.

Przyjecie postawionej hipotezy na podstawie badan empirycznych podkresla wysoki
priorytet budowania trwatych relacji i podtrzymywania lojalnosci. Wyniki badania
jakosciowego dodatkowo rozwinety postawione tezy dzieki wartosciowym stwierdzeniom,
ktdre bytyby trudne do uzyskania w pomiarach ilosciowych.

Przeprowadzone rozwazania oraz wnioski z badan iloSciowych i jako$ciowych umozliwity
nie tylko potwierdzenie postawionych hipotez badawczych ale i sformutowanie rekomendacji
dla praktykéw. Zbudowany model zarzadzania relacjami identyfikujgcy poszczegdlne etapy,
jakie przechodzi relacja zostat uzupetniony o narzedzia do zastosowania na poszczegdlnych
stadiach. W dwdch ostatnich rozdziatach niniejszej pracy zaprezentowano narzedzia
dotarcia do klienta i rozwoju relacji z przedstawicielami poszczegdlnych kanatéw sprzedazy.
W celu zbudowania modelu, na przywotane etapy budowania relacji miedzy firmami
omawiane w literaturze przedmiotu naniesiono charakterystyczne procesy zachodzgce na
rynku handlu napojami alkoholowymi, a nastepnie wzbogacono je wynikami
przeprowadzonych przez autora badan.

W kolejnych latach nalezy spodziewac sie dalszej integracji dziatan producentéw i
detalistow w celu uzyskiwania przewagi i maksymalizacji marzy obu stron. Cho¢ wiedza o

marketingu partnerskim wzrasta, koncepcja ta w handlu w branzy FMCG nie jest jeszcze
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catkowicie rozwinieta. Dalsze badania powinny by¢ kontynuowane w obszarze poszukiwania
optymalnych instrumentéw.

Autor ma rdéwniez swiadomo$¢ pewnych ograniczen w interpretacji wnioskdw
wynikajgcych z przeprowadzonych badan. Odpowiedzi uzyskane od respondentéw s3
deklaratywne. Dodatkowg wartos¢ przyniostoby zbadanie ocen konkretnych narzedzi po
zastosowaniu ich w praktyce.

Dodatkowo, aby zweryfikowaé mozliwos¢ zastosowania rekomendowanych narzedzi na
rynku innym niz napojéw alkoholowych, nalezatoby powtérzyé badanie w innej branzy. Autor
przypuszcza, ze wyniki w innych branzach mogtyby réznic sie od tych uzyskanych w badanym
obszarze. Istotny wptyw mogtaby mie¢ jednostkowa wartos¢ produktéw i ich rotacja w
punkcie sprzedazy, gdyz to jest zwigzane z poziomem inwestycji w towar ze strony klienta. Nie
bez znaczenia bytaby wéweczas istotnos¢ poszczegdlnych kanatdw sprzedazy w dystrybucji tych
produktéw. O ile napoje alkoholowe sprzedawane sg przede wszystkim w detalu
niezrzerzonym i matych sieciach, a w dalszej kolejnosci w handlu nowoczesnym, gastronomii i
na stacjach benzynowych, o tyle sprzedaz produktéw np. branzy kosmetycznej lub chemii
gospodarczej odbywa sie gtéwnie w sieciach detalicznych i w strategii klienckiej rozwijane
powinny by¢ narzedzia odpowiednie dla tych kanatéw.

Praktyczne wyniki rozwazan niniejszej rozprawy powinny by¢ z kolei zweryfikowane w
biznesie. Po zastosowaniu zaproponowanego modelu zarzadzania relacjami wraz z
rekomendowanym schematem przeprowadzenia segmentacji nalezatoby poréwnac¢ wyniki
bazowe] sprzedazy (nie uwzgledniajgce wzrostdw wynikajgcych z mechanizmoéw

promocyjnych) i oceni¢ efektywnos¢ wprowadzonych zmian.
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Zataczniki

Zatacznik 1- Scenariusz badania jakosciowego

Czesé | - Lojalno$¢ w biznesie

Jak dtugo dziatg Pan/ Pani na rynku detalicznym/ gastronomicznym?
Z jakimi przedsiebiorcami regularnie Pan/ Pani wspotpracuje?

Co jest najwazniejsze we wspotpracy z dostawcami?
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Czy widzi Pan/ Pani dodatkowe korzysci wynikajgce z dtugotrwatej wspétpracy z danym

partnerem?
Czego oczekuje Pan/ Pani od dostawcy?

Czesc |l - Narzedzia stosowane przez dostawcoéw napojow alkoholowych

Jakie zachety wspierajgce relacje stosujg dostawcy napojéw alkoholowych?
Ktdre z nich wedtug Pana/ Pani s3 najbardziej interesujgce?

Czy mogtyby Pana/ Panig sktoni¢ do zmieny dostawcy?

A ktére z nich sg zbedne?

Czy wizyty Przedstawiciela Handlowego postrzega Pan/ Pani jako dodatkowg korzysc¢ ze

wspotpracy?

Czes¢ Il - Ryzyko w relacjach w biznesie

Co wedtug Pana/ Pani moze zagraza¢ wspotpracy miedzy partnerami?

Jakie dziatania producenta mogg by¢ takg barierg, zeby zakorczy¢ wspodtprace?

Czy istnieje taka bariera, przez ktérg w ogdle nie rozpoczat by Pan/ Pani w ogdle wspdtpracy

z konkretnym dostawcg?
Czy zdarzyto sie kiedys Panu/ Pani zerwac wspotprace z dostawcga?

Zatacznik 2 — Kwestionariusz wykorzystany w badaniu ilosSciowym

Witam serdecznie,

przygotowuje prace doktorskg w Katedrze Handlu Miedzynarodowego na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu z
dziedziny marketingu relacji.Obszar badawczy zakres$lony jest woko6t wspétpracy miedzy producentami napojow
alkoholowych, a podmiotami prowadzacymi sprzedaz tych towaréw (zar6wno w detalu jak i w Kkanale

gastronomicznym).

Zwracam sie do Panstwa z prosba o wypetnienie ankiety. Skierowana jest do os6b reprezentujacych punkty sprzedazy
posiadajace koncesje na sprzedaz napojow alkoholowych. Ankieta sktada sie z 10 pytan zamknietych, a jej wypetnienie

nie zajmuje wiecej niz 5 minut. Wyniki sa catkowicie anonimowe, bez podawania zadnych danych kontaktowych.

Z gbry bardzo dzieuje za poswiecony czas.
Magdalena Kendik

Czes$¢ I - Metryczka punktu sprzedazy

1. Wojewddztwo

[ dolnoslaskie 1 mazowieckie 0 $wietokrzyskie

[J  kujawsko-pomorskie [J  opolskie [J  warminsko-mazurskie
[J  lubelskie [J podkarpackie [J  wielkopolskie

[ lubuskie [J podlaskie [J  zachodniopomorskie
[ todzkie [J pomorskie
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[J  matopolskie [0  S$laskie

2. Wielkos$¢ miejscowosci

0 Wies [0 Miasto od 20 do 50 tys
mieszkancow
[0 Miasto do 20 tys [0 Miasto od 50 do 100 tys
mieszkancow mieszkancow

3. Kanat sprzedazy, w ktérym Paanstwa przedsiebiorstwo dziata
[0 Detal

4. Reprezentowany segment punktu sprzedazy

[0 Matysklep zladg [0  Hipermarket
(pozasieciowy)

[0 Matysklep zladg [0 Cash & Carry
(sieciowy)

[0 Supermarket/ Supersam 0 Pub
(pozasieciowy)

[0 Supermarket/ Supersam 0 Dyskoteka
(sieciowy)

0  Dyskont 0 Kawiarnia

CZESC II - Nawiazywanie wspélpracy z dostawca

O

Gastronomia

Miasto od 100 do 400 tys
mieszkancow

Miasto powyzej 400 tys
mieszkancow

Restauracja
Bar z jedzeniem/ fast food

Bar/ pijalnia piwa

5. W jaki sposob pozyskujg Panstwo najczesciej dostawcodw alkoholu do Panstwa punktu sprzedazy?

(prosze wybra¢ 3 odpowiedzi)

\ targi/ wystawy
reklama w mediach (w tym w prasie specjalistycznej)
wizyta przedstawiciela handlowego u Panistwa

poprzez kontakty nieformalne (rodzina/ znajomi)
poprzez oficjalne pismo/ zapytanie ofertowe
inna (prosze wpisac jaka)

o |

polecenie przez klientéw/ dostawcéw/ znajomych z branzy

6. Jakie wedtug Panstwa sa najwazniejsze kryteria wyboru dostawcy alkoholu? (prosze wybra¢ 3 odpowiedzi)

[ jako$¢ oferowanych produktéow

cena/ rabaty

znana marka oferowanego produktu

szybko$¢ realizacji zamoéwienia

serwis posprzedazowy

kultura osobista obstugi (przedsatwiciela handlowego)
dogodne warunki ptatnosci

indywidualne podejscie do klienta

udzielone gwarancje

transport dokonany przez dostawce

inne (prosze wpisac jakie)..........

ODoooooooodg

7. Kto w reprezentowanym przez Panstwo punkcie sprzedazy negocjuje warunki wspétpracy z dostawca napojéow

alkoholowych?
[0 Wriasciciel
Dyrektor/ Kierownik
Dziat zakup6w (zaopatrzenia)
Dzial marketingu
Dziat finansow
Prawnik
Sprzedawca
Inna osoba (prosze wpisac kto)

I s s

Czesc 1 - rozwoj i zakonczenie wspolpracy z dostawca

8. Jakie instrumenty/ zachety oferowane przez producentéw napojéw alkoholowych sa dla Panstwa najbardziej
atrakcyjne z punktu widzenia wspétpracy? (prosze wybra¢ 3 odpowiedzi)

Oferowane nowosci na rynku
[J  darmowe probki
[ lepsze warunki ptatnos$ci dla statych klientow
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ODOooooo0oooogog

dostawy do punktu sprzedazy dla statych klientéw

stata obstuga przedstawiciela handlowego

oferowane promocje dla panistaw klientéw

umowy gotéwkowe

wyposazenie punktu sprzedazy - plakaty, lodéwki, meble, szkto, inne materiaty reklamowe
mozliwo$¢ zakupu uzywanych §rodkéw trwatych (np wozki widtowe, samochody)
szkolenia dla kadry zarzadzajace;j

szkolenia dla obstugi

indywidualne programy partnerskie

promocje handlowe (np darmowe produkty za zakup okreslonego wolumenu)
inne (prosze wpisac jakie)

9. Prosze oceni¢ w skali od 1 do 5 jak wazna jest znana przez konsumentéw marka w decyzji o wyborze dostawcy
(1 - w ogdle niewazne,2- Srednio wazne, 3 wazne, 4- bardzo wazne, 5- kluczowy czynnik wyboru)

a
a
\
\
\

1

U N

10. Jakie sg wedtug Pansta najpowazniejsze bariery, ktére moga wystapi¢ w Panstwa wspoétpracy z dostawca? (prosze
wybra¢ 3 odpowiedzi)

I |

nierzetelny partner (nie wywigzuje sie z ustalen)

problemy finansowe jednej ze stron

problemy personalne - duza rotacja pracownikéw

ograniczenia prawne wynikajgce ze wspotpracy (np ograniczenia sprzedazy alkoholu, zakaz reklamowania
alkoholu)

bariery cenowe - za wysokie ceny produktéw

zmiana strategii pratnera - wykluczajace wspotprace

podpisanie przez Panstwo umowy na zasadach wytacznosci z innym dostawca

zmiany popytu- klienci przestawiaja sie na inny produkt

silna konkurencja - pogorszenie sie warunkéw wspdtpracy w poréwnaniu z konkurencyjnym dostawca
wysoki koszt kapitatu - wspdtpraca przestaje byc rentowna

wykorzystanie wtasnosci intelektualnej w niewtasciwy sposéb

brak elastycznos$ci w dziataniu (brak mozliwos$ci zmiany ustalen)

inne (Prosze Wpisac jaKie) .. eecssmmeeesssmessssessssssssesssesesans
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Zatacznik 3 — Tabele wynikéw badan ilosciowych

Struktura respondentéw
Podziat respondentéw z wedtug wojewddztw

Wojewddztwo

Wojewddztwo dolnoslgskie
Wojewddztwo kujawsko-pomorskie
Wojewodztwo lubelskie
Wojewddztwo lubuskie
Wojewddztwo tddzkie
Wojewddztwo matopolskie
Wojewddztwo mazowieckie
Wojewddztwo opolskie
Wojewddztwo podkarpackie
Wojewddztwo podlaskie
Wojewddztwo pomorskie
Wojewaddztwo Slgskie
Wojewddztwo swietokrzyskie
Wojewddztwo warminsko-mazurskie
Wojewddztwo wielkopolskie
Wojewddztwo zachodniopomorskie

Podziat respondentéw wedtug wielkosci miejscowosci
Wielkos$¢ miejscowosci

Wielkos$¢ miejscowosci Miasto do 20 tys mieszkancow
Wielkos$¢ miejscowosci Miasto od 100 do 400 tys mieszkancow
Wielkos$¢ miejscowosci Miasto od 20 do 50 tys mieszkancow
Wielkos$¢ miejscowosci Miasto od 50 do 100 tys mieszkancow
Wielkos$¢ miejscowosci Miasto powyzej 400 tys mieszkancéw
Wielkos$¢ miejscowosci Wies

Podziat respondentdéw z poszczegdlnych kanatéw sprzedazy

Kanat sprzedazy Segment
Sklepy detaliczne Maty sklep z ladg (pozasieciowy)
niezrzeszone Supermarket/ Supersam (pozasieciowy)
Cash & Carry
Dyskont
Sieci detaliczne Hipermarket

Maty sklep z ladg (sieciowy)
Supermarket/ Supersam (sieciowy)

Detal Total
Bar/ pijalnia piwa
. Kawiarnia
Lokale gastronomiczne
Pub
Restauracja

Gastronomia Total

Udziat w badanej grupie (%)

7%
5%
5%
2%
7%
8%
13%
2%
3%
6%
8%
10%
2%
3%
12%
4%
100%

Udziat w badanej grupie (%)

13%
11%
19%
23%
16%
18%
100%

Udziat w badanej grupie (%)

34%
21%
2%
3%
2%
7%
6%
75%
11%
10%
3%
1%
25%
100%
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CZESC Il - Nawigzywanie wspdtpracy z dostawca

Pytanie 5: W jaki sposdb pozyskujg Paristwo najczesciej dostawcédw alkoholu do Panistwa
punktu sprzedazy?

Reklama w mediach " - Polecenie przez klientéw/ Poprzez kontakty - .
) . . Wizyta przedstawiciela . . . ) Poprzez oficjalne pismo/
Kanat sprzedazy/ segment Targi/ wystawy (w tym w prasie handlowego dostawcéw/ znajomych z  nieformalne (rodzina/ zapytanie ofertowe
specjalistycznej) £ branzy znajomi) 2y

Detal 10% 16% 27% 21% 10% 16%
Cash & Carry 33% 0% 17% 33% 0% 17%
Dyskont 33% 8% 8% 33% 0% 17%
Hipermarket 33% 11% 22% 22% 0% 11%

aty sklep z ladg (pozasieciowy] 6 b b b b b
Maty skl ladg ( ieci 7% 16% 27% 19% 15% 17%
Maty sklep z ladg (sieciowy) 15% 19% 33% 19% 4% 11%
Supermarket/ Supersam (pozasieciowy) 5% 21% 28% 23% 12% 12%
Supermarket/ Supersam (sieciowy) 10% 5% 33% 24% 0% 29%
Gastronomia 7% 8% 33% 23% 12% 17%
Bar/ pijalnia piwa 10% 15% 33% 21% 10% 10%
Kawiarnia 6% 0% 33% 28% 11% 22%
Pub 0% 8% 33% 25% 17% 17%
Restauracja 0% 0% 33% 0% 33% 33%
Suma 9,0% 13,9% 28,7% 21,9% 10,7% 15,8%

) . Reklama w medl.ach Wizyta przedstawiciela Poleceme' przez k.Ilentow/ . Poprzez kontak?y PR e R T
Kanat sprzedazy/ segment Targi/ wystawy (w tym w prasie handlowego dostawcéw/ znajomych z  nieformalne (rodzina/ zapytanie ofertowe
specjalistycznej) E branzy znajomi) 2y

Duze sieci detaliczne 20% 11% 27% 24% 1% 17%
Sklepy niezrzeszone 6% 18% 27% 20% 13% 15%
Lokale gastronomiczne 7% 8% 33% 23% 12% 17%
Total 9,0% 13,9% 28,7% 21,9% 10,7% 15,8%

Pytanie 6: Jakie wedtug Paristwa sg najwazniejsze kryteria wyboru dostawcy alkoholu?

o Czynniki zwigzane z Czynniki zwigzane z - X
Czynniki finansowe T el Czynniki relacyjne
Sieci detaliczne 49% 19% 20% 12%
Sklepy detaliczne niezrzeszone 48% 4% 22% 26%
Lokale gastronomiczne 44% 14% 29% 12%
Suma 48% 10% 23% 20%
Caynniki finansowe Czynniki zwigzane z Czynniki zwigzane z Caynniki relacyjne
obstuga produktem
Dyrektor/ Kierownik 33% 4% 39% 23%
Dziat marketingu 54% 0% 21% 25%
Dziat zakupdw (zaopatrzenia) 55% 13% 16% 16%
Witasciciel 46% 10% 22% 21%
Suma 48% 10% 23% 20%
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Pytanie 7: Kto w reprezentowanym przez Panstwo punkcie sprzedazy negocjuje warunki
wspotpracy z dostawcg napojéw alkoholowych?

Dziat zakupow

Kanat sprzedazy/ segment Dyrektor/ Kierownik  Dziat marketingu i Wihasciciel
(zaopatrzenia)
Detal 20% 9% 40% 32%
Cash & Carry 0% 0% 100% 0%
Dyskont 0% 0% 100% 0%
Hipermarket 0% 0% 100% 0%
Maty sklep z ladg (pozasieciowy) 2% 2% 29% 66%
Maty sklep z ladg (sieciowy) 11% 0% 78% 11%
Supermarket/ Supersam (pozasieciowy) 54% 27% 15% 4%
Supermarket/ Supersam (sieciowy) 29% 0% 71% 0%
Gastronomia 17% 0% 27% 57%
Bar/ pijalnia piwa 23% 0% 23% 54%
Kawiarnia 0% 0% 42% 58%
Pub 25% 0% 0% 75%
Restauracja 100% 0% 0% 0%
Suma 19% 7% 37% 38%
Dziat marketingu Dziat zakupow
Dyrektor/ Kierownik gu/ P . / Whiasciciel
handlowy zaopatrzenia
Sieci detaliczne 12% 0% 84% 4%
Lokale gastronomiczne 22% 12% 24% 42%
Sklepy detaliczne niezrzeszone 17% 0% 27% 57%
Suma 19% 7% 37% 38%
Staty sty ki opisowe
Srednia Std. odchylenia |
Kanal_do_badan 2,04 G673 122
Kto negocjuje warunki wspotpracy z dostawca
napojow alkoholowych? 212 1.001 122

Korelacje

rho Kanat_do_badan
Spearmana

Kto negocjuje warunki wspatpracy z
dostawca napojow alkoholowych?

Kanat_do_hadan
—————
"
Ist. (dwustr.) .
| 122
Wspotczynnik .
korelacji -209
Ist. (dwustr.) 021
| 122

Kto negocjuje warunki wspatpracy
z dostawea napojow
alkoholowych?

-200°
021
122
1,000
122

* Korelacja jestistotna na poziomie 0.05 (dwustr.).
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Prosze oceni¢ w skali od 1 do 5 jak wazna

Pytanie 9

decyzji o wyborze dostawcy
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(1 - w ogdle niewazne,2- Srednio wazne, 3 wazne, 4- bardzo wazne, 5- kluczowy czynnik

Kanat sprzedazy/ segment 1 2 3 4 5

Detal 2% 26% 32% 25% 15%
Cash & Carry 0% 100% 0% 0% 0%
Dyskont 50% 25% 25% 0% 0%
Hipermarket 0% 67% 33% 0% 0%
:\ngzzgezz 'a)da 0% 27% 34% 27% 12%
zasieciowy
Maty sklep z ladg (sieciowy) 0% 11% 44% 33% 11%
(S:sfar:;:z% )S upersam 0% 27% 23% 31% 19%
(Su.pe.rmar)ket/ Supersam 0% 0% 43% 14% 43%
sieciowy
Gastronomia 3% 3% 3% 43% 47%
Bar/ pijalnia piwa 8% 8% 8% 31% 46%
Kawiarnia 0% 0% 0% 58% 42%
Pub 0% 0% 0% 50% 50%
Restauracja 0% 0% 0% 0% 100%
Suma 2% 20% 25% 30% 23%
Prosze oceni¢ w skali od 1 do 5 jak
wazna jest znana przez konsumentow
marka w decyzji o wyborze dostawcy
(sSrednia wartosc)
Sieci detaliczne 3,08
Sklepy detaliczne niezrzeszone 3,31
Lokale gastronomiczne 4,27
3,50
wyboru)
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Statystyki®

Pyt.9 Prosze ocenic w skali od 1 do 5 jak wazna jest znana przez konsumentow marka w decyzji o

wyborze dostawcy.

M Wazine

Braki danych
Srednia
Cdchylenie standardowe
Minimum
Maksimum

30

0
427
944
1

4]

a. Kanal_do_badan = 3 gastronomia

M WazZne a7 M WazZne 30
Braki danych 0 Braki danych 0
Srednia 33 Srednia 427
Odchylenie standardowe 1,033 Odchylenie standardowe 944
Minimum 2 Minimum 1
Maksimum 4] Maksimum 4]
a. Kanat_do_badan = 2 sklepy detaliczne niezrzeszone a. Kanat_do_badan = 3 gastronomia
Rangi
Kanal_do_badan N Srednia ranga Suma rang
Pyt.9 Prosze ocenic w skali od 1 do 5 jak waZna jest znana przez konsumentow 1 sieci detaliczne 25 4276 1069.00
marka w decyzji o wyborze dostawcy 2 sklepy detaliczne niezrzeszone 67 4790 320900
Ogotem a2z
Wartosc testowana®
Pyt 9 Prosze oceniéw skali od 1 do 5 jak wazna jest znana przez konsumentdw marka w decyzji o wyborze
dostawcy.
U Manna-Whitneya 744,000
W Wilcoxona 1069000
z -850
Istotnosc asymptotyczna
(dwustronna) 395
a. Zmienna grupujaca: Kanai_do_bhadan
Rangi
Kanat_do_badan N Srednia ranga Suma rang
Pyt.0 Prosze oceni¢ w skali od 1 do 5 jak wazZna jestznana przez konsumentaw 1 sieci detaliczne 25 19,50 487,50
marka w decyzji o wyborze dostawcy. 3 gastronomia 30 35.08 1052 50
Ogotem 55
Wartos¢ testowana®
Pyt.9 Prosze ocenié w skali od 1 do 5 jak wazna jest znana przez konsumentow marka w decyzji o wyborze
dostawcy
U Manna-Whitneya 162,500
W Wilcoxona 487,500
Z -3,730
Istotnoge asymptotyczna 000
(dwustronna) !
a. Zmienna grupujaca: Kanalt_do_badan
Rangi
Kanat_do_badan N Srednia ranga Suma rang
Pyt 9 Prosze ocenié w skali od 1 do 5 jak wazna jest znana przez konsumentauw 2 sklepy detaliczne niezrzeszone 67 4128 276550
marka w decyzji o wyborze dostawcy 3 gastronomia 30 6625 198750
Ogaotem a7

Wartosc testowana®

Pyt.9 Prosze ocenic w skali od 1 do 5 jak wazna jest znana przez konsumentow marka w decyzji o wyborze
dostawcy.

U Manna-Whitneya

W Wilcoxona

zZ

Istotnosc asymptotyczna
(dwustronna)

487 500
2765500
-4,185

.ooo

a. Zmienna grupujgca: Kanat_do_badan
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