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Decyzje producentéw wobec marek posrednikow
handlowych

Monika Skorek

W prezentowanym artykule przedstawione zostaly wyniki badan wiasnych prze-
prowadzonych w roku 2003 na prébie 184 przedsiebiorstw. Przedstawiciele roz-
nych branz prezentowali swoje stanowisko dotyczqce produkcji wyrobow pod mar-
kq posrednika handlowego. Wypelniajqc kwestionariusz ankiety, udzielali odpo-
wiedzi na pytania dotyczqce szans rozwoju, jakie daje wspolpraca z dystrybuto-
rem oraz zagrozen kryjacych sie w umowach z posrednikami handlowymi. Ponad-
to, dzieki przeprowadzonym badaniom, mozna bylo okresli¢ zakres obowiqzkow
przypisanych kazdej ze wspoipracujacych ze sobq stron. Analiza uzyskanych odpo-
wiedzi pozwolila na okreslenie czynnikow determinujqcych decyzje producentow
o wspolpracy z dystrybutorem oraz marketingowe konsekwencje wybranej drogi
dzialania.

Marki posrednikéw handlowych to produkty utworzone na zlecenie dystrybu-
toréw. Sg one w wielu przypadkach powieleniem istniejacych juz od lat produk-
tOw 1162nig si¢ gldwnie opakowaniem, ktére powstaje wedtug projektu odbiorcy.
Podmiot, ktory jest pomystodawca produktu i najczesciej jego wylacznym dystry-
butorem, zazwyczaj posiada takze kanat rozprowadzania tego typu wyrobow (Pie-
niak 2001: 9).

Pojawienie si¢ marki posrednika handlowego na rynkach zachodnich to efekt
prac nad poprawg pozycji detalisty wobec producenta. Nastgpstwem tego zjawi-
ska byta koncentracja sprzedazy i rozwoj wielkopowierzchniowych placoéwek han-
dlowych. Na rynku polskim marki dystrybutoréw na szeroka skale rozwinely si¢
w latach 90. w wyniku ekspansji nowoczesnych kanatow dystrybucji. Poczatkowo
marki posrednikéw handlowych obejmowaty swoim zasiggiem produkty podsta-
wowe, pozycjonowane w dolnym segmencie cenowym. Spora cz¢s$é Polakow o ni-
skich dochodach szybko zaakceptowata nowa ofertg. Jednakze wraz ze wzrostem
dochod6éw konsumenci poszukiwali lepszej jakosci w produktach oraz ,,znakow”,
,»symboli”, jakie niosty ze soba marki producentow. Dlatego sieci handlowe zacze-
ty wykorzystywac¢ kolejne strategie markowania, oferujac m.in. marki premium.

Zjawisko marek posrednikéw handlowych rozwija si¢ w Polsce bardzo szyb-
ko. Jest to niepokojace dla producentdw, ktorzy czujg zagrozenie wobec wiasnych
marek. Pojawiajg si¢ zatem u nich dylematy zwigzane z przylaczeniem si¢ do pro-
dukcji pod marka dystrybutora, czy tez pozostawieniem jednoczesnie wilasnej pro-
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dukc;ji. Czesto kontrowersje budzi zakres obowiazkow przypadajacy producentom
wytwarzajacym wyroby dla dystrybutora.

Przytoczone zagadnienia zaprezentowane zostaly w niniejszej publikacji na
podstawie badan wiasnych autorki, przeprowadzonych w oparciu o ankiet¢ bezpo-
$rednig na probie 184 firm w okresie od stycznia do czerwca 2003 roku. Odpowie-
dzi udzielili przedstawiciele producentow zlokalizowani na terenie Polski, niezalez-
nie od reprezentowanej branzy. Dodatkowo, w wyniku zrealizowanych badan, zwe-
ryfikowane zostaly hipotezy badawcze. Podzielone one zostaty na dwie grupy:

1. Hipotezy okreélajace przyczyny rozwoju marek posrednika handlowego w Pol-
sce:

H1 — mate firmy czg¢sciej decydujg si¢ na produkcj¢ pod markami wiasnymi po-

$rednikéw handlowych,

H2 - zwykle wigksze zainteresowanie produkcja dla posrednikéw handlowych
wyrazajg producenci, ktorych wyroby sprzedawane sg w uktadzie sezono-
wym,

H3 — wigkszos¢ producentéw decyduje si¢ wytwarza¢ wyroby dla posrednikéw
handlowych, obawiajac sig, ze ich miejsce zajmie konkurencja,

H4 — brak na rynku silnych marek producentow sprzyja tworzeniu wigkszej licz-
by marek dystrybutoréw oraz wspdtpracy producentéw z dystrybutorami,

HS5 - producenci z branzy FMCG maja wigksze mozliwosci produkcji pod mar-
ka posrednika handlowego w poréwnaniu z producentami z innych branz,

H6 - produkty znakowane marka posrednika handlowego majg wigksze moz-
liwosci rozwoju na rynkach (w segmentach), na ktérych nabywcy maja ni-
skie dochody finansowe z tendencja do ich obnizania,

H7 — niewykorzystane w petni moce przerobowe czgsto sklaniajg producentow
do wytwarzania pod marka posrednika handlowego,

H8 - przedsigbiorstwa dzialajace na rynkach produktowych o wysokim stop-
niu rozproszenia czg¢sciej decyduja sie na produkcje pod markami wiasny-
mi posrednikéw handlowych,

H9 - nieposiadanie silnych wlasnych marek utatwia firmom decyzj¢ o produk-
cji pod markami posrednikow handlowych,

H10 — na rynkach o duzej sile przetargowe] posrednikow handlowych tatwiej
Jjest tworzy¢ wlasne marki sieci detalicznych,

H11 - dla producentow zachgta do wspolpracy z posrednikiem handlowym jest
mozliwo$¢ zaistnienia na nowych rynkach geograficznych,

H12 — trudna sytuacja finansowa przedsigbiorstw sklania je do wytwarzania
produktéw pod marka posrednikow handlowych,

H13 — jesli propozycja wspolpracy wychodzi od dystrybutora, to cze$ciej znaj-
duje uznanie w oczach producentow,

H14 - otrzymanie korzystnych warunkéw wspélpracy od dystrybutora spra-
wia, ze producenci czgsciej decyduja sie na wspoldzialanie.

2. Hipotezy okreslajace skutki wspotpracy producenta z dystrybutorem w zakre-
sie produkcji wyroboéw pod markg posrednika handlowego:
H15 — na skutek wspotpracy z dystrybutorem zmienia si¢ zakres decyzyjnosci
producenta, a jego rola przy tworzeniu produktu ogranicza si¢ do wykony-
wania narzuconych mu zadan,
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H16 - od momentu nawigzania wspétpracy z posrednikiem handlowym wigk-
szo$¢ firm nie rezygnuje z produkcji wlasnej marki,

H17 - proces produkcji musi ulec zmianie, odkad producent zaczyna wytwa-
rza¢ marki dystrybutoréw,

H18 - dzigki wspdlpracy z posrednikiem handlowym wielkosé produkcji sig
zwieksza,

H19 — produkcja marek dystrybutor6w nie wymaga poszerzania wytwarzane-
go asortymentu,

H20 - posrednik handlowy zapewnia stalg w czasie liczbg zaméwien,

H21 - dzigki wspolpracy z dystrybutorem poszerza si¢ rynkowa znajomoscé
wilasnych marek producenta,

H22 — wspétpraca z posrednikiem handlowym pozwala na zwigkszenie zasig-
gu dzialania producenta,

H23 — produkcja marek dystrybutorow zwigksza koszty produkcii,

H24 — wspélpraca z dystrybutorem pozwala producentom zwigkszy¢ zyski.

Charakterystyka badanych firm

Z przeprowadzonych badan wynika, iz prawie polowa (48%) bioracych w nich
udziat firm wspolpracuje obecnie z dystrybutorami. Natomiast 52% responden-
tow nie wspolpracuje z posrednikami handlowymi. Wsrod tej grupy prawie po-
towa (36 firm) wyraza zainteresowanie wspolpracg z posrednikami w przyszio-
sci, okoto 40% (30 firm) nie chciatoby produkowa¢ pod markg posrednika, a po-
nad 10% zaprzestato produkcji dla dystrybutora. Praktycznie polowa z bioracych
udziat w badaniu firm dziata w branzy spozywcze;j.

Wszyscy respondenci — zaréwno podmioty produkujace dla posrednikow, jak tez
nie wspolpracujace z dystrybutorami — charakteryzuja si¢ podobna struktura wielko-
$ci zatrudnienia. Najczg$ciej sa to male firmy zatrudniajace do 100 pracownikow.

Sposrod badanych firmy nie wspotpracujace z posrednikami to w wigkszosci
firmy o najmniejszych rocznych obrotach — do 1 min. PLN, Takg informacje zade-
klarowato okoto 60% podmiotéw. Duzo czgsciej niz firmy wspolpracujace z dys-
trybutorami osiagaja one najnizsze obroty. 17% sposrod badanych respondentow
realizuje obroty do 100 tysigcy PLN, a 20% do 500 tysigcy PLN. Natomiast firmy
wspodlpracujace z posrednikami miaty $rednio wyzsze obroty. Okoto 50% z nich
zadeklarowato obroty w granicach od powyzej 1 min PLN do 5 min PLN, takze
duzo wigcej — w poréwnaniu do firm producenckich - miato obroty w granicach
od 2 do 5 min PLN.

W firmach produkujacych réwnoczes$nie pod wlasng markg 1 markg posrednika
handlowego sytuacja finansowa jest oceniana podobnie 1 w wigkszosci z nich jest
ona co najmniej zadowalajaca (odpowiedz 60% badanych). Dobrg sytuacje zade-
klarowato od 22% do 25% badanych, a bardzo dobra okoto 3%.

Sposréd badanych firmy produkujace pod marka dystrybutora maja wigkszy
zasigg dziatania niz firmy produkujace wylacznie pod wiasng marka producen-
ta. 64% sposrod wszystkich badanych firm wytwarzajacych dla posrednikow han-
dlowych ma zasigg ogodlnokrajowy przy 45% respondentéw produkujacych tylko
pod wiasna marka.
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Firmy wspolpracujace z posrednikami czgéciej niz firmy produkujace pod wia-
sng marka prowadzg dziatalnos¢ sezonowa, gdzie wielko$¢ produkcji nie jest sta-
ta — zalezy od cyklicznie wystepujacego popytu. Jednoczesnie jest to najczestszy
sposob dzialalnosci firm produkujacych pod marka posrednika handlowego, w od-
roznieniu od producentow wiasnych marek, ktorzy najczesciej utrzymuja staty po-
ziom produkcji.

Z przeprowadzonych badafi wynika takze, ze zaréwno firmy wspoipracuja-
ce z posrednikiem handlowym, jak i nie wspélpracujace z nim deklarujg podob-
ny, wysoki poziom konkurencji na wlasnych rynkach oraz konkurencyjno$¢ z duza
iloscig znanych marek. Tak wypowiedziato si¢ ponad 80% badanych.

Firmy wspolpracujace z posrednikiem handlowym czesciej niz firmy produku-
jace pod wlasng marka deklarujg trudnos¢ sprzedazy wiasnych marek w super i hi-
permarketach. Natomiast 13% badanych firm produkujacych pod wtasna marka
nigdy nie probowalo sprzedawaé w super 1 hipermarketach.

Decyzja o wspoélpracy z dystrybutorem

Bezposrednim powodem rozpoczgcia wspolpracy z dystrybutorem byta wsréd
86% producentow propozycja ztozona przez dystrybutora. Dodatkowo responden-
ci przyznali, ze decydujgc si¢ na produkcj¢ pod markg posrednika handlowego, li-
czyli na utrzymanie na rynku swojej firmy, zwigkszenie obrotdw, a tym samym
takze zyskow finansowych.

Natomiast najczestszym powodem niepodjecia wspélpracy posrod bada-
nych respondentow bylo zagrozenie dla wlasnej marki oraz niekorzystne warun-
ki wspolpracy.

Powody rezygnacji producentow ze wspétpracy z dys-
trybutorem

Wisrod wielu badanych przedstawicieli firm pojawialo si¢ niekwestionowane
stanowisko zwigzane z odrzuceniem wspolpracy przez dystrybutora. Producenci,
ktérzy rozpoczynali produkcje pod marka posrednika handlowego, dostosowywali
moce produkcyjne do nowych warunkow wspotpracy, zaczynali kooperowac z do-
stawcami komponentéw wymaganych przez dystrybutoréw, po czym okazywato
sie, ze posrednik handlowy nie przedtuzat kontraktu z danym producentem bez po-
dawania powoddw.

Rezygnacja ta wynikata takze z braku mozliwosci produkcji wyrobow w ilo-
$ciach wymaganych przez dystrybutora. W wyniku zwigkszania ilosci sprzedawa-
nych towarow posrednik handlowy poszukuje czasami dodatkowych producentéw
do wyrobu tego samego produktu, a czasami rezygnuje z wytworcow o malych
mocach przerobowych na rzecz jednego duzego producenta.

Kompetencje podmiotow wspoétpracujacych w ramach
produkowanych marek posrednikéw handlowych

Jak wynika z wypowiedzi udzielonych przez badanych producentéw, produk-
cja pod markg posrednika handlowego zwigzana jest ze znacznym ograniczeniem
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decyzyjnosci. Wigkszo$¢ decyzji podejmowanych jest przez dystrybutora. Nale-
23 do nich przede wszystkim: wybor produktow do sprzedazy, ustalenie ceny de-
talicznej oraz cen zakupu i prowadzenie dziatan promocyjnych. Natomiast wspol-
ne dziatania dystrybutora z producentami najczesciej dotycza: wyznaczania stan-
dardéw logistycznych, ustalania standardow jakosci, ponoszenia kosztéw promo-
cji, kontroli jakosci czy dbatosci o produkt znajdujacy si¢ w sklepie. Po stronie
producenta najczgsciej lezy transport produktu oraz wybér dostawcéw materiatow
1 komponentow.

B producent {1} wspdinie {2} []dystrybutor {3}

Wyb6r produktéw do sprzedazy 96

Ustalenie ceny detalicznej produktu

Ustalenie cen zakupu produktu

Przeprowadzenie dziatarh promocyjnych

Wyznaczenie standartéw logistycznych

Magazynowanie

Ustalenie standartéw jakosci produktéw
Koszty zwigzane z dziataniami promocyjnymi
Kontrola jako$ci produktéw

Produkt znajdujacy sie w sklepie

Ustalenie cen zakupu produktéw

Ustalenie cen zakupu produktéw

20% 40% 60% 80% 100%

% respondentéw

0%

Rys. 1. Producenci wyrdbéw oznaczonych markg pos’rednika (N=70). Podmiot podejmu-
Jjacy dziatania i odpowiedzialny za poszczegdine czynnosci. Zrédfo: opracowanie wiasne.
chi-kwadrat=537,782; k=22; poziom istotnosci=1,0; V=0,531

Produkcja wyrobéw znakowanych markg posrednika w procesie rozwoju firmy

Z przeprowadzonych badan wynika, ze 66% firm wspolpracujacych z posred-
nikiem handlowym zachowato produkcj¢ wiasnych marek. Z drugiej strony jednak
nalezy zauwazy¢, ze 34% firm zrezygnowato z produkcji wlasnych marek.

Dalsze analizy wykazaty, ze 75% firm wspélpracujacych z posrednikiem nie
zmienito procesu produkcyjnego po przylaczeniu sig¢ do produkcji wyrobéw zna-
kowanych przez dystrybutora. Natomiast 66% sposréd badanych respondentow
nawigzanie wspétpracy z dystrybutorem pozwolito na zwigkszenie dotychcza-
sowej produkeji. Tylko 33% respondentow przyznato, iz nawigzanie wspotpracy
z dystrybutorem nie spowodowato zwigkszenia asortymentu. Wigkszosé¢ badanych
firm po nawigzaniu wspéipracy z dystrybutorem zachowata swoj dotychczasowy
wachlarz produktowy.
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rozszerzyliSmy asortyment [
naszych produktéw

zaweziliSmy asortyment
naszych produktéw

asortyment produktow

0,
pozostat bez zmian 60%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
% respondentéw

Rys. 2. Producenci wyrobéw oznaczonych markg posrednika (N=70). Zrédfo: opracowanie
wtasne. chi-kwadrat=3,101; k=2; poziom istotno$ci=0,788; V=0,197

Prawie w 60% badanych firm liczba zamdwien jest zmienna i zalezy $cisle od
potrzeb dystrybutora. W wigkszosci przypadkéw wspolpraca z posrednikiem nie
wplynela na zmiang znajomosci produktow firmy. Tylko w 14% przypadkoéw zna-
jomo$¢ produktow zwigkszyta sig, za§ w 7% firm zmalata. Blisko potowa firm po
podjeciu wspélpracy z posrednikiem zwigkszyta swoj dotychczasowy zasieg dzia-
tania. W co drugiej firmie zasigg dziatania pozostat taki sam. Okoto jedna trzecia
respondentow deklaruje wzrost kosztow produkcji po przylaczeniu si¢ do produk-
cji wyrobow znakowanych przez dystrybutora. Jednak w wigkszosci firm (64%)
koszty procesu produkcyjnego nie wzrosty. Tylko w przypadku 9% przedsig-
biorstw koszty spadly. Natomiast wspdtpraca z dystrybutorem przyniosta wzrost
zysku potowie badanych firm, jednoczesnie w potowie z nich wysokos¢ zysku nie
zmienila sig, ale zadna firma nie zanotowata jego zmniejszenia.

Wady i zalety produkcji wyrobow znakowanych marka posrednika

Najwigcej firm uznato, ze najbardziej pozytywnie na rozwoj firmy wptywa jed-
noczesne wytwarzanie produktow pod markg posrednika wraz z produkcja pod
wiasng marka. Kolejne pozytywne czynniki to: zmiana liczby zamoéwien, zmiana
wielkosci produkcji oraz zmiana wysokosci zysku firmy.

[l pozytywny wptyw  [[jnie wplywajace []negatywny

Wytwarzanie produktéw
pod markg posrednika handlowego
jak réwniez pod wlasng markg

Zmiana liczby zaméwien

Zmiana dotychczasowej
wielkosci produkciji

Zmiana wysokosci zysku firmy

I I T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
% respondentéw

Rys. 3. Producenci wyrobéw oznaczonych markg posrednika (N=70). Jaki wptyw na rozwdj
firmy majq nastepujace elementy. Zrédfo: opracowanie wlasne.
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W przypadku zasiggu dziatania firmy, posiadanego dotychczas asortymentu oraz
realizowanego procesu produkcyjnego zmiany nie sg juz tak bardzo widoczne. Wigk-
szo$¢ badanych przyznata, iz raczej nie wywotlujg one wptywu na rozw¢j firmy.

Ipozytywny wplyw @nie wplywajgce [] negatywny

Zmiana zasiegu
dziatania firmy

Zmiana dotychczasowego
asortymentu

Zmiana dotychczasowego
procesu produkcyjnego

0% 20% 40% 60% 80% 100%
% respondentéw

Rysunek 4. Producenci wyrobéw oznaczonych markg posrednika (N=70). Jaki wptyw na roz-
woj firmy maja nastepujace elementy. Zrédfo: opracowanie wiasne.

Produkcja pod marka posrednika zwykle nie wptywa takze na zmiang znajomo-
$ci wiasnej marki na rynku. Rzadko rowniez wplywa na zmiang kosztéw funkcjo-
nowania firmy. Negatywne opinie na temat produkcji pod markg dystrybutora po-
Jjawiaty si¢ sporadycznie.

B pozytywny wptyw  f]nie wptywajace [] negatywny

Wytwarzanie produktéw
tylko pod markg posrednika
handlowego

Zmiana kosztéw
funkcjonowania firmy

Zmiana znajomosci
wiasnej marki na rynku

0% 20% 40% 60% 80% 100%
% respondentéw

Rys. 5. Producenci wyrobéw oznaczonych markg posrednika (N=70). Jaki wplyw na rozwoéj
firmy majg nastepujace elementy Zrédfo: opracowanie wiasne.

Na podstawie prezentowanych powyzej wynikéw badan wiasnych czgs$é hipo-
tez zostata przyjeta, czgs¢ natomiast odrzucona. Ich zestawienie przedstawia po-
nizsza tabela.
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Hipoteza

Wynik weryfikaciji

H1 - male firmy czesciej decydujg sie na produkcje pod markami
wlasnymi posrednikéw handlowych

hipoteza przyjeta

H2 — zwykle wigksze zainteresowanie produkcjg dla posrednikow
handlowych wyrazajg producenci, ktérych wyroby sprzedawane sg w
ukladzie sezonowym

istniejq podstawy do
odrzucenia hipotezy

H3 — wigkszo$¢ producentéw decyduje sie wytwarzaé wyroby dla
posrednikéw handlowych, obawiajgc sig, ze ich miejsce zajmie
konkurenc

hipoteza przyjeta

H4 — brak na rynku silnych marek producentéw sprzyja tworzeniu
wiekszej liczby marek dystrybutorow oraz wspdtpracy producentdw z
dystrybutorami

istniejg podstawy do
odrzucenia hipotezy

H5 — producenci z branzy FMCG majg wigksze mozliwosci produkcji
pod marka posrednika handlowego w porownaniu z producentami z
innych branz

hipoteza przyjeta

H6 — produkty znakowane markg posrednika handlowego majg.
wieksze mozliwosci rozwoju na rynkach (w segmentach), na ktérych
nabywcy majg niskie dochody finansowe z tendencjg do ich obnizania

hipoteza przyjeta

H7 — niewykorzystane w peini moce przerobowe czesto sktaniajg
producentow do wytwarzania pod marka posrednika handlowego

hipoteza przyjeta

H8 - przedsigbiorstwa dziatajgce na rynkach produktowych o wysokim
stopniu rozproszenia czesciej decydujg sie na produkcje pod markami
wlasnymi posrednikéw handiowych

hipoteza przyjeta

H9 — nieposiadanie silnych, wiasnych marek, utatwia firmom decyzje o
produkcji pod markami wlasnymi posrednikéw handlowych

hipoteza przyjeta

H10 ~ na rynkach o duzej sile przetargowej posrednikéw handlowych
latwiej jest tworzy¢ wlasne marki sieci detalicznyc

brak podstaw do
zweryfikowania
hipotezy

H1t — dla producentow zachetg do wspdipracy z posrednikiem
handlowym jest mozliwos¢ zaistnienia na nowych rynkach
geograficznyc

hipoteza przyjeta

H12 - trudna sytuacja finansowa przedsigbiorstw skiania je do
wytwarzania produktéw pod markg posrednikow handlowych

hipoteza przyjeta

H13 - jesli propozycja wspotpracy wyjdzie od dystrybutora, to czesciej
znajduje uznanie w oczach producentéw

hipoteza przyjeta

H14 — otrzymanie korzystnych warunkéw wspéipracy od dystrybutora
sprawia, ze producenci czesSciej decydujq sie na wspéltdziatanie

hipoteza przyjeta

H15 - na skutek wspotpracy z dystrybutorem zmienia sie zakres
decyzyjnosci producenta, a jego rola przy tworzeniu produktu
ogranicza sie do wykonywania narzuconych mu zadan

hipoteza przyjeta

H16 — od momentu nawigzania wspdpracy z posrednikiem
handlowym wiekszo$¢ firm nie rezygnuje z produkciji wiasnej mark

hipoteza przyjeta

H17 - proces produkcji musi ulec zmianie, od kiedy producent
zaczyna wytwarza¢ marki dystrybutoro

istniejg podstawy do
odrzucenia hipotezy

H18 - dzieki wspolpracy z posrednikiem handlowym wielkos¢
produkgiji sie zwiekszyta

hipoteza przyjeta

H19 - produkcja marek dystrybutoréw nie wymaga poszerzania
wytwarzanego asortymentu

hipoteza przyjeta

H20 — posrednik handlowy zapewnia stalg w czasie liczbge zamowien

istniejg podstawy do
odrzucenia hipotezy

producentow

H21 - dzieki wspotpracy z dystrybutorem poszerza sie rynkowa istniejg podstawy do

znajomos¢ wiasnych marek producent odrzucenia hipotezy

H22 — wspdipraca z posrednikiem handlowym pozwala na bzr;z p%ﬁ(s)t;:ln?o

zwiekszenie zasiegu dziatania producenta hriy a
potezy

H23 - produkcja marek dystrybutorow zwieksza koszty produkgji istniejg podstawy do

odrzucenia hipotezy

H24 - wspolpraca z dystrybutorem pozwala producentom zwigkszy¢
zyski

brak podstaw do
zweryfikowania
hipotezy

Tab. 1. Weryfikacja hipotez badawczych Zrédfo: opracowanie wiasne.
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Decyzje producentéw wobec marek posrednikéw handlowych

Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwolily na jednoznaczne okre$lenie zmiennych
wplywajacych na rozpoczecie wspoltpracy miedzy producentem a dystrybutorem
wiasnych marek oraz korzysci, jakie pierwszy z wymienionych podmiotéw odno-
si w wyniku podjetego przedsigwzigcia. Do zalet wspoltpracy z pewnoscia zaliczy¢
mozna poszerzenie zasiggu sprzedazy i zwigkszenie iloci produkowanych wyro-
béw, co powoduje wzrost osiaganych zyskow. Jednoczesnie nalezy wspomniec
o braku stabilnosci wspélpracy i ogromnym uzaleznieniu producenta od dystrybu-
tora przy podejmowaniu decyzji zwigzanych z produkowanymi wyrobami. Ta za-
lezno$¢ przyczynita sie do zmiany uktadu sit w kanale dystrybucji. Pojawia si¢ tu
jednoczesnie konkurencja horyzontalna, jak i wertykalna — posrednicy handlowi
konkurujg z producentami. Taki ukiad przedstawia ponizszy rysunek.

1. SYTUACJA KLASYCZNA 2. TREND WSPOLCZESNY
PRODUCENCI P PRODUCENCI . WK
< > WK h g
............ )
towar WK towar
A i
POSREDNICY S »  POSREDNICY
< HANDLOWI > WK < HANDLOWI > WK
towar l towar
‘ v
NABYWCY NABYWCY
FINALNI FINALNI

WK- walka konkurencyjna w ukladzie horyzontalnym
WK- walka konkurencyjna w ukladzie wertykalnym

Rys. 6. Konkurencje tradycyjna i nowoczesna. Zrédio: opracowanie wiasne.

W obliczu powyzszych zaleznos$ci na rynku sieci handlowe staja si¢ z jednej
strony partnerami wspotpracujacymi z producentami (np. gdy sprzedaja produkty
producentdéw i negocjujg z nimi ceng¢ zakupu, warunki platnosci oraz zakres dzia-
tafi promocyjnych), a z drugiej konkuruja z nimi w obszarze tworzenia produktow
dla finalnych nabywcow. Zaostrzona konkurencja nowoczesna spowodowala, ze
podmioty rynkowe zaczely starac si¢ bardziej, komponujac swoja ofertg rynkowa.
Przyniosto to naturalnie korzysci klientom, ale utrudnito dziatanie producentom.
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