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KORZY §CI STOSOWANIA MARKETINGU
PARTNERSKIEGO W RELACJACH
SIEC HANDLOWA — DOSTAWCA

Celem artykutu jest przedstawienie istoty marketipgutnerskiego oraz egzemplifika-
cja tego zjawiska przez sieci handlowe wspotpraaicisle ze swoimi dostawcami. W ar-
tykule przedstawiono wyniki badavtasnych.

1. WPROWADZENIE

Zmienne oddziatywania rynkowe wptywapa ksztattowanie i rozwoj wzi micdzy
uczestnikami otoczenia rynkowego — producentamzegstbiorstwami handlowymi
i konsumentami. Kady z uczestnikbw zmierza do realizacji wtasnychdegllecz nie
moze tego rohi w oddzieleniu od innych ,graczy rynkowych”, alb@mi wiza go rela-
cje wzajemnej zaleosci migdzy realizowanym celami i zachowaniami rynkowymitpa
neréw. W myl marketingu ukierunkowanego na klienta ,sukces ystdch kooperuj-
cych jednostek w ramach sieci handlowej zaled sumy wartéci oferowanej nabywcy
finalnemu — konsumentowi” Swiadoma¢ tej korelacji sktania przedstawicieli sieci han-
dlowych do tworzenia relacji handlowych z dostawcapartych na bliskéei i rownowa-
dze interesOw, czyli do zachoivpartnerskich.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienigykci oraz sposobow wspot-
pracy sieci handlowych z dostawcami. W pierwszejazartykutu przedstawiono krétko
istote marketingu partnerskiego (jego rozwoj oraz kéckyptynace z jego stosowania).
Cze$¢ druga prezentuje rozwoj sieci handlowych w Polscz zmiany w relacjach do-
stawca—sié handlowa zaobserwowane na przetomie ostatniclatl& podstawierddet
wtérnych udosipnionych przez Ministerstwo Gospodarki). Wed&z trzeciej autorka
skupia st na konkretnych dziataniach stosowanych przez sjedrzagranicznych sieci
handlowych dziatacych na rynku polskim w celu zbudowaniaggii partnerskich ze
swoimi dostawcami.

2. MARKETING PARTNERSKI

Marketing wspotpracy dostawcow z klientami otamy jest w literaturze takimi ter-
minami, jakrelationship marketingworking marketing symbiotic marketingstrategic
partnership co-marketing alliancespartnerships supplier partnershipsW literaturze
przedmiotu w naszym kraju najgziej stosuje & terminy — ,marketing partnerski” lub

1 Mgr Karolina Orzel, Katedra Handlu i Instytucjiykowych, Wydziat Zargdzania, Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Krakowie

2 B. Pokorska, E. Maleszylgtegracja przedsbiorstw handlowych w procesie konkurenBWE, Warszawa 2006.
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,marketing relacyjny®. Trend ten powstat wskutek zmian zachamzh na rynku w eigu
ostatnich 10 lat, do ktérych nale

e wzrost i globalizacja konkurenciji;

e coraz wekszy koszt pozyskiwania nowych klientéw;

« wazrost liczby kanatow dystrybucji;

» wigksza elastyczrié produkcji;

e coraz mniej skuteczne dzialania w zakresie prginoc

» skracanie cykluycia produktu;

+ postpujaca fragmentaryzacja rynku

Powyzsze zjawiska rozbudzity atpliwosci odngnie skutecznego stosowania dziata
marketingowych opartych o 4 ,P”. Zmieniteegbostrzeganie klienta i jego potrzeb. Nowe
mozliwosci ukazaty dtugookresowe, waktowe relacje i wgzi miedzy uczestnikami
tancucha logistycznego.

Termin ,marketing partnerski” zostat po raz pierwseyty w literaturze w latach 70.
Jednake jako odebna koncepcja marketing relacji zostat wprowadzpayraz pierwszy
w latach 80. w konteicie marketingu ushig Ponizsza tabela prezentuje definicje marke-
tingu relacyjnego proponowane przez kilku wybrangatorow.

Tabela 1. Marketing relacyjny — definicje

Autor Definicja
L. Berry ~Tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie ogla klientem. Pozyskiwanie
nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok w msie marketingu”.
M. Rydel, .Koncepcja zarzdzania i dziatania na rynku, wedlug ktorej skutexzn

C. Ronkowski | rynkowa firm zaleéna jest od nawizania partnerskich stosunkéw z uczestni-
kami rynku. Koncepcja ta zaklada budpvewiazkéw lojalngciowych
z klientami i alianséw strategicznych z partneranibiznesie”.

K. Rogoziiski .Marketing relacji oznacza mobilizacjpersonelu maga na celu uczyri
z nabywcy nie tylko wspottwoecwartcici — produktu, ale zwzat go na
stale z firm”.

M. Armstrong .Marketing relacji to koncepcja, w aipe z ktég do tradycyjnego marker
tingu dodaje si obstug klienta i jakac¢”.

Zrédlo:  Opracowanie wiasne na podstawie: R. Rataidient jako najwaniejsza warté¢ firmy ustugowej
+Zeszyty Naukowe Instytutu Ekonomii i Zaidzania” 11 (2007).

Przedstawione ggie definicji marketingu partnerskiego wskazujerénice w jedno-
znacznym okréeniu tej koncepcji marketingowej, co w efekcieugtnia nadaniu marke-
tingowi partnerskiemu wytaych, specyficznych ceth

Obecnie w praktyce gospodarczej koncepcja marketpagtnerskiego jest powszech-
nie stosowana przez zki sieci handlowe koopeugje ze swoimi dostawcami. Tworzeniu
diugokresowych wezi sprzyja fakt, 2 poza korzyciami, jakie czerpie kala ze stron,

3 M. Urbaniak,Budowanie relacji partnerskich etlzy dostawcami a klientami na rynku B2Bogistyka”
2008/3, s. 54.

4 K. Orzet,Uwarunkowania rozwoju systeméw CRM w ustugach bapklg [w:] Marketing red. D. Suréwka-
Marszatek, Krakowskie Towarzystwo Edukacyjne—Ofyydawnicza AFM, Krakéw 2009.

® R. Ratajski,Klient jako najwaniejsza warté¢ firmy ustugowej ,Zeszyty Naukowe Instytutu Ekonomii
i Zarzadzania” 11 (2007).

® J. Otto,Marketing relacji. Koncepcja i stosowani@.H. Beck, Warszawa 2004, s. 42.
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pojawiap sie korzysci wspoélne, ktére majbezpdrednie pozytywne odniesienie dla na-
bywcy produktu (klienta finalnego). Pamj przedstawiono najbardziej istotne kaay
plynace ze wspétpracy sichandlowa—dostawca (rys. 1).

Korzysci dla sieci Korzysci dla
handlowej 1 r dostawcy
e Oszczdna¢ czasu zwjzana z * Mozliwos¢ sprzeday duzych partii towaru
wyboremzrédet zaopatrzenia * Mozliwo$¢ osignigcia duej skutecznéci
* Ograniczenie ryzyka zwranego promocji

z wyborem nowego dostawcy czy | - tatwos¢ wprowadzania na rynek nowyc

zakupem nowego produktu (mai- wyrobow

ki) + Mozliwos¢ eksponowania petnej ofert
» Preferencyjne ceny przy zakupip wiasnych wyrobow

duzych (w poréwnaniu do innychf | « Stabilndgé zbytu produktéw

przedstawicieli sprzedy deta- - Doskonalenie umiefnosci handlowych

licznej) ilosci produktu

» Szybszy i bardziej efektywny przeptyw informacjnkpwych J

» Poprawa jakéci produktéw i ustug serwisowych

* Wspdlne rozwizywanie probleméw technicznych, a takniekiedy
organizacyjnych, co pozwala na ggpiiccie wigkszej efektywngéci
wykorzystania zasob6w procesu

* Wspdlne prace badawczo-rozwojowe

» Elastyczne reagowanie na potrzeby nabywcéwazavie z asorty-
mentem, ildcia i czasem dostaw, w zaleosci od waha rynku

Obustronne korzysci
ze wspotpracy

Rys. 1. Korzyci ptynace z budowania relacji partnerskichedzy dostawcami a sieciami

handlowymi
Zrédlo:  opracowanie wlasne na podstawie: M. UrbgrBaidowanie relacji partnerskich euzy do-
stawcami a klientami na rynku B2R ogistyka” 2008/3.

Analizujac powyzszy schemat widzimyze dostawca towarOw upatruje kofezy ze
wspotpracy z sieciami handlowymi w giiwosci sprzeday duwzych partii towaru jednej
firmie, realizowaniu atrakcyjnych form promocji tavéw i osiganiu wysokiej jej sku-
teczndci, a take doskonalenia umighosci handlowycH. Natomiast sieci handlowe
w zwiazku z budowaniem partnerskichei z dostawcami chwalsobie przede wszyst-
kim oszczdnaé¢ czasu i ryzyka zwizanego z wyborem nowyciddet zaopatrzenia.

3. SIECI HANDLOWE | ICH STOSUNKI Z DOSTAWCAMI W POLSCE

Po zmianach politycznych, jakie ngsity w latach 90. ubiegtego wieku na polski ry-
nek weszty niemal wszystkie czotowe europejskimyithandlu detalicznego. Konsumen-
ci szybko zasymilowali nowe, ofeagie szeroki asortyment obiekty handlowezddie
ceny, atrakcyjne promocje i dogodne godziny otveasyistematycznie przygjaty coraz

7 U. Klosiewicz-GéreckaWspotpraca producentéw i przegtsiorstw handlowych,Logistyka” 2004/3, s. 14.
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szersz klientek. Poczynajc od lutego 1994 r., kiedy to niemieckacsizohle otworzyta
swoj pierwszy hipermarket (HIT), naktady inwesty@agranicznych przeddiiorstw
handlowych wyranie rosty. Znacacy udziat w rynku oraz czotowe miejsca w rankingu
najwiekszych detalistéw waiz zajmowali ci sami gracze, tj. Carrefour, Metro, oih
Casino, Auchan, Rewe i Tesco.

W latach 2007-2008 nagity znacace fuzje i przejcia na polskim rynku FMCG:

* W potowie 2007 r. Penta Investments, polsko-czed&aacki fundusz inwesty-
cyjny, przejt 1900 sklepéw typeonvenienc@d sieciZabka.

« Kolejne due przegcie miato miejsce w lipcu tego samego roku, kiedhnéuska
sie¢ Carrefour przefa 183 supermarkety i 12 sklepéw franczyzowych Aib&5
hipermarketow Hypernova oraz inne nieruchéanad holenderskiej sp6tki Ahold;

e W grudniu 2007 r. Jer6nimo Martins Dystrybucja SAapitatem portugalskim
przegta 200 sklepéw dyskontowych Plus.

« W kwietniu 2008 r. Emperia Holding SA przejmujenie 381 sklepéw Lewiatdn

Stan po przemianach z uwzdhieniem kategorii posiadanych sklepéw przedstawia

ponizsza tabela.

Tabela 2. Najwiksze zagraniczne sieci handlowe na rynku artykutgwnosciowych, napojow
i uzywek (stan na koniec 2007 r.)

Zagraniczni operatorzy sieci
Aldi — 7 sklepow dyskontowych (stan z lutego 20Q&iedy uruchomiono jednocaee 7
sklepow Aldi)
Auchan: sieci Auchan (24 hipermarkety), Schigeea (14 supermarketow)
Billa (Grupa Rewe) — 25 supermarketéw
Carrefour: sieci Carrefour (80 hipermarketéw) i €ur Express (264 supermarkety)
Grupa Schwarz: sieci Kaufland (102 hipermarketydll (284 sklepy dyskontowe)
ITM Intermarché: sieMuszkieterowie — 123 supermarkety
Jer6nimo Martins Dystrybucja SA: éiBiedronka — 1045 sklepéw dyskontowych
E. Leclerc — 13 hipermarketéw, 5 supermarketow
Netto — 138 sklepéw dyskontowych
Plus Discount (séekupiona w grudniu 2007 r. przez Jerénimo Martinysttybucja SA) —
210 sklepow dyskontowych
11 | Real (Metro Group) — 50 hipermarketow
12 | Spar — 58 supermarketow
13 | Tesco — 52 hipermarkety, 282 supermarkety
14 | Zabka (kontro¢ nad sieci w potowie 2007 r. przej polsko-czesko-stowacki fundugz
inwestycyjny Penta Investments) — 1854 sklepy tymovenience

Zrédio:  Handel wewetrzny w Polsce w 2007 roku. Raport roczimgtytut Bada Rynku Konsumpgji i Konku-
rencji, Warszawa 2008, s. 127.
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Tak potzna ekspansja na rynku sprzegaletalicznej nie obesztagsbez konfliktéw
na linii dostawca—sieci handlowe. Konflikty te datyty nastpujacych obszarow:
« polityka produktowa i asortymentowa — w ramach polityki asortymentowej za-
chodnich sieci handlowych preferowangmodukty o szybkiej rotacji, co egto

8 A. Krawczyk,Zagraniczne sieci handlowe i sklepy wielkopowiemimive na rynku artykutdwywnaiciowych
w Polsce ,Stowarzyszenie Ekonomistéw Rolnictwa i Agrobigne- Roczniki naukowe” 7/3 (2005).

9 Handel wewatrzny w Polsce w 2007 roku. Raport roczinstytut Bada Rynku Konsumpcii i Konkurengiji,
Warszawa 2008, s. 120.
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wyklucza mniej znane produkty (nawet wysokiej jgdh Problem ten dotyczy
réwniez marek wtasnych, promowanych szczegélnie przeg lsisztem ograni-
czenia niektérych marek producentéw w oferowanyortgmencie.

e polityka promocji — sieci diza do zwkkszenia lojalnéci wzgledem poszczegdl-
nych punktéw sprzeds, natomiast producenci lub dostawcyzal do zwikszenia
lojalncsci wzgledem marek;

« polityka cen i marz — najczstsze, a zarazem najgsze zarzuty wobec sieci han-
dlowych dotycz wiasnie tego newralgicznego obszaru, albowiem w prakiyo-
spodarczej mma byto zaobserwowaprzyktady drapienego zachowania sieci
wykorzystupcych dominugca pozycg w kanale dystrybucji. Naciski na obanie
cen produktdw i zwakszanie upustéw cenowych bez jednoczesnego wphavu n
ksztattowanie cen finalnych spowodowalyniektorzy partnerzy zakezyli swop
wspéiprae w sidzie.

e polityka dystrybucyjna — sieci oczekuj szybkich dostaw matych partii towaréw
dla poszczegélnych punktéw sprzeéganatomiast producenci i dostawcy oczekuj
wysokiej gotowdci sieci do przyjcia dostaw, precyzowania zamowiép.;

e poziom wsparcia marketingowegec- sieci zagraniczne realizig polityke niskich
cen przeniosty niektére funkcje wsparcia marketimggo i koszty na dostawgc
np. koszty ryzyka zwizanego ze sprzega

« asymetria informacji — brak przekazywania informaciji przez sieci lub paak
wanie informacji niepetnej i znieksztalconej powpdtrudngci w komunikacji
miedzy uczestnikami kanatu dystrybugji

Istnieje jednak dia szansaze tego typu nieporozumienia odgj@ zapomnienie.
Najnowsze badania przeprowadzone przez InstytuaB&Yynku Konsumpcji i Konku-
rencji wskazuj na pozytywne zmiany relacji gidzy dostawcami towaréw a zagranicz-
nymi sieciami handlowymi, zmierzgje w kierunku:

» wspoipracy producentow i sieci w zakresie bezpigsimea produktow oferowa-
nych konsumentom, w tym gtéwnigwnosci;

* podejmowania inicjatyw zwzanych z ochransrodowiska naturalnego cztowieka;

» podjcia przez zagraniczne sieci handlowe budowy paskiet stosunkéw z kra-
jowymi producentami-dostawcami dla poprawy efektyp¥ai catego kanaft.

4. RELACJE PARTNERSKIE NA PRZYKLADZIE TESCO POLSKA

Kooperacja pomdzy sieciami handlowymi a dostawcami dotyczy székdg sfery
logistyki i przeptywu informacji. Wedtug opinii pezistawicieli dostawcow i przedsi
biorstw handlowych dotyezych ich wspotpracy w przys#oi, najbardziej istotne,
szczegotowe jej aspekty to:

» wspollne tworzenie warfoi dodanej dla klienta;

* wspodlne szkolenia;

e pofaczenie systeméw informatycznych partneréw;

« wspoblne dziatania marketingowe;

e petna wymiana informacji marketingowych miedzy parami;

10 |bidem s. 180.
1 |bidem s. 183.
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« doskonalenie logistyki dostaw towarw

Zarysowane tendencje, wyptijace jwz od wielu lat w dziataniach przedbiorstw na
rozwinietych rynkachswiatowych, staly s podstaw przeprowadzenia w tym zakresie
bada'®. Badania te mialy charakter jakiowy i przyjtly forme wywiadu pogtbionego
z przedstawicielami dziatow zakupow przetigdrstw handlowych. \&féd nich pojawity
sig praktyki stosowane przez fignTesco Polska, brytyjaksiec handlov posiadajca
obecnie 244 sklepy Tesco oraz 31 supermarketévaSavia zatrudniajca ponad 28 000
pracownikéw firma poza takimi dziataniami, jak psazeganie warunkéw umowy i part-
nerskie zasady wspotpracy, idzie o krok dalej wiana wspoélne okéanie, ,trakowa-
nie” i przekraczanie celéw. Proces ten nazywaj@nt business plafJBP) i polega na
scistej wspotpracy detalisty z dostawcelem osigniecia wspélnych korzéci. Pracowni-
cy dziatéw zakupow, logistyki i marketingu obu firspotykaj sie na wspoélnych warszta-
tach (dwa—trzy razy rocznie), przedstawisyvoje cele i pracajnad wspdlnymi maiwo-
sciami dziatania. Tego rodzaju wspétpracaxei sk z zasadniczymi korZgiami:

« wieksze zrozumienie i wstuchanie: sie wzajemne potrzeby obu stron

e wzrost zaufania

* wzrost transparentioi interesow

» wspolne cele, wspdlna odpowiedziadaé@rzed konsumentem.

Jezeli u podstaw relacji ey czyste intencje obu stron i jasno c#ome cele, wspot-
praca jak najbardziej ma szanse przez diugi okesz ¥ si¢ powodzeniem. Uregulowana
wspoOtpraca z jasno okdlenymi obowhzkami obu stron jest sprawdzonym sposobem
kooperacji. Powoduje ona jeszcze lepszy serwikldtata, zwiksza pokupn& produktu,
a co za tym idzie, gwarantuje satysfakcjaoajzyski.
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ADVANTAGES FROM USING PARTNERSHIP MARKETING
BETWEEN SUPPLY CHAINS AND SUPPLIERS

The aim of the article is to show the main guidedirof partnerships between foreign
supply chains and suppliers. This paper presests etamples of this co-operation on the
Polish retail market.



