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Streszczenie: Celem artykulu jest analiza alianséw marketingowe miedzy producentami
i detalistami, ktore to zagadnienie jest jeszcze mato zbadane i w niewielkim stopniu opisane
w literaturze. W artykule postawiono nastepujace pytania badawcze: 1) Jaki jest zakres
sojuszy marketingowych miedzy detalistami a producentami na rynku débr konsumpcyj-
nych trwalego uzytku? 2) Jakie sg motywy sojuszy marketingowych taczacych detalistow
handlujacych dobrami konsumpcyjnymi trwatego uzytku z producentami-dostawcami tych
débr? Aby odpowiedzie¢ na te pytania przeprowadzono badania jako$ciowe w formie wy-
wiadoéw poglebionych z menedzerami detalistow i producentéw dziatajgcych na polskim
rynku dobr konsumpcyjnych trwalego uzytku. Jak wynika z analizy badanych przypadkow,
wspélpraca miedzy badanymi producentami débr konsumpcyjnych trwatego uzytku a deta-
listami handlujacymi tymi dobrami czesto wykracza poza standardowy zakres pionowych
relacji miedzy podmiotami taficucha dostaw/systemu dystrybucji i obejmuje tez kooperacje
w zakresie réznych aktywnos$ci marketingowych. Podstawowy motyw alianséw marketin-
gowych detalistéw z producentami to ograniczanie ryzyka zwigzanego z prowadzeniem
biznesu. Ograniczenie ryzyka biznesowego jest mozliwe m.in. dzigki wymianie informacji
rynkowych miedzy partnerami alianséw. Istotnym motywem tworzenia alianséw jest tez
wspéldziatanie partneréw w ksztaltowaniu asortymentu produktéw, co sprzyja ogranicza-
niu ryzyka i zwigkszaniu przychodéw.
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Wprowadzenie

Wzrost zainteresowania problematyka relacji miedzy detalistami i pro-
ducentami, w tym sojuszy marketingowych miedzy detalistami a producen-
tami, ma zwigzek z transformacja roli detalistow w laficuchu dostaw [Bloom,
Perry, 2001; Amato, Amato, 2009; Kotzab, Schnedlitz, 1999]. Wéréd czynni-
kéw warunkujagcych te relacje wskazuje sie m.in. wzrost sity przetargowej de-
talistéw, ale takze rozwéj systeméw wspomagajacych zarzadzanie relacjami
z klientami [Corsten, Kumar, 2005], wzrost réznorodnosci kanatéw dystrybu-
cji m.in. na skutek rozwoju technologii informatycznych [Seiders i in., 2000]
oraz wzrost znaczenia marek detalistow [Gomez-Arias, Bello-Acebron, 2008;
Soberman, Parker, 2006]. Zmianom tym towarzyszy zanikanie tradycyjnych
réznic miedzy producentami i detalistami [Yew, Johansen, 2008]). Detalisci
coraz czeSciej konkuruja z producentami o tych samych nabywcéw, oferujac
produkty pod wlasnymi markami [Anderson i in., 1997; Witek-Hajduk, 2015],
za$ niektérzy producenci tworzg punkty sprzedazy detalicznej bedace ich wta-
sno$cig lub przez nich zarzadzane (np. na podstawie umoéw franczyzowych).

W nielicznych publikacjach dotyczacych sojuszy marketingowych miedzy
producentami a detalistami autorzy podejmujg problematyke przede wszystkim
wspélpracy w zakresie dzialafn promocyjnych, a zwtaszcza promocji w miej-
scu sprzedazy, a niewiele jest publikacji dotyczacych identyfikacji zakresu,
form oraz motywéw tych sojuszy zwlaszcza na rynku débr konsumpcyjnych
trwatego uzytku.

Aby uzupeti¢ luke badawcza, w artykule przedstawiono analize sojuszy
marketingowych detalistow z producentami débr konsumpcyjnych trwalego
uzytku z perspektywy obu stron tej relacji.

Celem artykutu jest odpowiedZ na nastepujace pytania badawcze: 1)
Jaki jest zakres sojuszy marketingowych miedzy detalistami a producentami
na rynku débr konsumpcyjnych trwatego uzytku? 2) Jakie sg motywy sojuszy
marketingowych tgczacych detalistéw handlujacych dobrami konsumpcyjnymi
trwatego uzytku z producentami-dostawcami tych débr? Aby odpowiedzieé
na te pytania badawcze, wykorzystano wyniki nadan jako$ciowych w formie
wywiadéw pogtebionych z menedzerami szesSciu $rednich i duzych detalistéw
oraz szeSciu producentéw dziatajacych na polskim rynku débr konsumpcyj-
nych trwatego uzytku.

Artykut sktada si¢ z czterech cze$ci. W pierwszej czesci dokonano prze-
gladu literatury na temat sojuszy marketingowych miedzy detalistami a pro-
ducentami/dostawcami. W czeSci drugiej przedstawiono metode badawcza.
Nastepnie zaprezentowano wyniki jakosciowych badan empirycznych na grupie
sze$ciu detalistow handlujacych dobrami konsumpcyjnymi trwalego uzytku
i szeSciu producentéw tych débr. Artykut podsumowano wnioskami.
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Sojusze marketingowe detalistéw z producentami

Wspoélpraca miedzy przedsigbiorstwami, w tym miedzy producentami
a detalistami, moze dotyczy¢ réznych proceséw w tancuchu tworzenia warto-
$ci, w tym marketingu. Wspo6tpraca w zakresie marketingu moze przyjmowac
forme sojuszy (alians6w marketingowych). Sojusze marketingowe jako jeden
z typéw wspoélpracy miedzy producentami a detalistami w formie alianséw
moga mie¢ charakter kooperacji lub kooperencji. Kooperacja detalisty z pro-
ducentem oznacza, ze strony tacza tylko relacje o charakterze wspétpracy,
a nie ma miedzy nimi konkurencji, a relacje te cechuje duza czestotliwo$é, wy-
soki poziom zaufania i znaczna sila powigzan formalnych lub nieformalnych
[Bengtsson, Kock 2000; Bengtsson, Hinttu, Kock, 2003]. Z kolei kooperencja
miedzy detalistg a producentem oznacza, ze partnerzy jednocze$nie ze sobg
konkurujg i wspétpracuja [Zerbini, Castaldo, 2007; Kim i in., 2013], a ich re-
lacje cechuje duza czestotliwo$é powiazan, znaczna sita i $redni poziom za-
ufania miedzy stronami tej relacji, ktére moga by¢ formalne lub nieformalne.

Mimo ze sojusze marketingowe sg coraz czeSciej stosowane przez orga-
nizacje, to niewiele jest wcigz publikacji na ten temat, w tym poruszajacych
temat alians6w marketingowych miedzy producentami a detalistami.

Autorzy publikacji na temat sojuszy marketingowych nie sg zgodni co do
nazewnictwa, definicji oraz typologii. Adler [1966] wprowadzil pojecie mar-
ketingu symbiotycznego (symbiotic marketing) oznaczajacego ,alians zasobéw
lub programéw dwéch lub wiecej niezaleznych organizacji w celu zwigkszenia
potencjatu rynkowego kazdego z nich”. Immanentng cechg takiego aliansu
jest uzyskanie efektu synergii i wspélnych korzysci dla partneréw. Varadrajan
i Rajaratman [1986], zwrdcili uwage na zréznicowanie tych symbiotycznych
powigzan miedzy przedsiebiorstwami. Z kolei Meyer i Schade [2007] stosuja
pojecie cross-marketing jako synonim marketingu kooperacyjnego, kooperacji
dotyczacej marek oraz kooperacji marketingowej i definiowanego jako rézne
formy wspoélpracy w marketingu miedzy dwoma lub wigkszg liczbg partne-
réow, ktérzy aczg zasoby i kompetencje w taki sposéb, by instrumenty mar-
ketingu-mix mogly by¢ zastosowane bardziej efektywnie, niz gdyby dziatano
pojedynczo. Anderson i Narus [1990] stosujg termin alianse ko-marketingowe
(co-marketing alliances) rozumiane jako forma partnerskiego wspétdziatania,
polegajaca na wzajemnym uznaniu i zrozumieniu, ze sukces jednej firmy zalezy
w czeSci od innego przedsiebiorstwa, ktére sg istotne zwlaszcza, gdy partne-
rzy oferujg nabywcom produkty komplementarne. Varadarajan i Cunningham
[1995] zwracajg uwage na rozwdj sojuszy marketingowych majacych na celu
na wspoélne ksztattowanie produktéw i oznaczanie ich wspdlnymi markami
partneréw aliansu. Wedlug autoréw w tym kierunku zmierzajg umowy spon-
soringowe. Kotler i in. [2009] wyréznili cztery kategorie sojuszy marketingo-
wych, to jest dotyczace ksztaltowania produktu, promocyjne, logistyczne oraz
wspoéldziatanie w ksztatltowaniu cen. Podobny sposéb klasyfikacji proponuje
Gutknecht [2008] wyrézniajac marketingowe alianse zorientowane na produkt,
cene, komunikowanie marketingowe i dystrybucje oraz dotyczace calego sys-
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temu marketingu-mix. Szczegélng formg alianséw marketingowych sg tzw. so-
jusze marek, do ktérych zalicza sie tez tzw. co-branding [Witek-Hajduk, 2012].

Wecigz nieliczne sg publikacje dotyczace wertykalnych (pionowych) alian-
séw marketingowych, ktére sg tworzone przez przedsiebiorstwa znajdujace
sie na réznym poziomie w systemie dystrybucji, w tym przez przedsiebior-
stwa produkcyjne i firmy handlowe [np. Frazier, 1983; Johnston, Lawrence,
1988]. Producenci decydujg sie na alianse marketingowe z tymi partnerami
handlowymi, ktérzy ze wzgledu na wielko$é¢ dokonywanych zakupéw maja
dla nich szczegdlne znaczenie, a ich wspétpraca wykracza poza standardowe
wlaczanie posrednikéw do systemu dystrybucji, tworzonej przez producentéw
i oznacza szerszg wspolprace oraz uzgadnianie jej celéw dla obu partneréw
[Homburg, Krohmer, 2009]. Homburg [Homburg, Krohmer, 2009] wskazuje
takie cele aliansu producenta z dystrybutorami, jak: poprawa jakosci relacji
biznesowych partneréw (np. zwigkszenie poziomu zaufania i zmniejszenie
zagrozenia pojawienia sie konfliktéw), redukcja kosztow oraz zwickszenie
efektywnosci wspétpracy. Silny rozwdj alianséw marketingowych miedzy pro-
ducentami i przedsiebiorstwami handlowymi zauwaza tez Swoboda [2011],
ktéry stwierdza, ze alianse przedsiebiorstw sg en vogue. W literaturze wska-
zuje sie, ze sojusze marketingowe miedzy producentami a detalistami mogg
dotyczyé wspélpracy w zakresie réznych aktywnosci marketingowych, ale
badacze koncentrowali sie przede wszystkim na aliansach w zakresie dziatan
promocyjnych, w tym wspélpracy w wystroju sklepéw, szkoleniu personelu
sprzedazy, ekspozycji produktéw w punktach sprzedazy, promocji w miejscu
sprzedazy [Tsou i in., 2009; Park, 2004; Kim, Kim, Pae, Yip, 2013], za$ bra-
kuje publikacji dotyczacych np. wspoétpracy w ramach programéw lojalno-
Sciowych [Ailawadi i in. 2010]. Zwraca sie uwage, ze szczegbélnym wariantem
sojuszy marketingowych detalistéw z producentami sg sojusze marek produ-
centa i detalisty [Arnett, Laverie, Wilcox, 2010], ktére dotyczy¢ mogg m.in.
wspoélnego wprowadzenia na rynek produktu oznaczonego markg taczong
sktadajaca sie z marki detalisty i marki producenta (co-branding), a takze
tzw. ingredient co-branding [Vaidyanathan, Aggarwal, 2000] oraz wspélpracy
w zakresie wspdélnych kampanii promocyjnych marek detalisty i producenta
czy w ramach programéw lojalno$ciowych [Witek-Hajduk, 2012].

Charakteryzujgc alianse marketingowe miedzy producentami i detalistami
warto jeszcze zwrdéci¢ uwage na ich wplyw na strukture rynku dziatalnosci
tych przedsigbiorstw. Zazwyczaj jest to rynek o strukturze oligopolistycznej,
jednak alianse, zwlaszcza strategiczne, mogg wplywaé na zmiane w ukladzie
sit konkurencji na rynku wedtug koncepcji 5 sit rynkowych M. Portera [Porter,
2010]. Dotyczy to jednej z nich, a mianowicie sity konkurencyjnej odbiorcow,
w tym przypadku detalistéw, bedacych posrednimi ogniwami sprzedazy miedzy
producentami a konhcowymi nabywcami wytwarzanych przez nich produk-
téw. Tym aspektem relacji miedzy producentami i detalistami w niniejszym
badaniu sie nie zajmujemy, jednak zdajemy sobie sprawe z jego znaczenia,
lecz ta kwestia wymaga odrebnego jej zbadania.
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Metoda badania

W celu odpowiedzi na postawione pytania badawcze zrealizowano wywiady
poglebione z menedzerami szeSciu przedsigbiorstw handlu detalicznego oraz
sze$ciu producentéw dziatajagcych w Polsce i majacych w asortymencie dobra
konsumpcyjne trwatego uzytku. Yin [1984] wymienia trzy okolicznosci, gdy
analiza przypadkéw przy wykorzystaniu wywiadéw poglebionych jest uza-
sadniona jako metoda badania, a mianowicie: wczesny etap rozwoju wiedzy
w danym obszarze badan, rozpoznawanie biezacego zjawiska w rzeczywi-
stych warunkach, mglista granice mi¢dzy zjawiskiem a okoliczno$ciami jego
zaistnienia. Pierwsze dwie okoliczno$ci w tym przypadku wystepujg. Wiedza
na temat alianséw marketingowych, a zwlaszcza miedzy producentami a deta-
listami, jest jeszcze ograniczona [Sznajder red., 2012]. Zjawisko powstawania
alians6w marketingowych rozwija sie wspétczesnie szybko, co jest wynikiem
sytuacji rynkowej, wiec druga z wymienionych okolicznosci wystepuje.

Dzi¢ki zastosowaniu tej metody pozyskano obszerny zestaw danych
na temat opinii menedzeréw dotyczacych sojuszy marketingowych miedzy
producentami débr konsumpcyjnych trwatego uzytku a detalistami, w tym
zakresu tej wspélpracy oraz motywéw i trwalosci tych alianséw. Zastosowany
zostal celowy dob6r detalistéw do préby [Saunders i in., 1997], aby zapewnié
réznorodnos$é perspektyw badanych detalistow oraz badanych producentéw
ze wzgledu na wielko$é przedsiebiorstw i kategorie sprzedawanych débr
konsumpcyjnych trwatego uzytku. W badaniu przyjeto, ze dobra trwatej kon-
sumpcji to produkty, ktére nie sg kupowane czesto, a czas uzytkowania jest
wzglednie dtugi [Cole, 1962]. Wywiady zostaly przeprowadzone z menedze-
rami odpowiedzialnymi za te relacje.

Kazdy z wywiadéw z menedzerami detalistéw trwat 1,5-2,5 godziny. Ba-
dacze zapewnili anonimowo$¢ menedzerom biorgcym udzial w wywiadzie
oraz nazw przedsiebiorstw. Wszystkie wywiady byly nagrywane, a w czasie
wywiadéw stosowano protokét wywiadu. Stenogramy wywiadéw zostaly na-
stepnie zakodowane za pomocg wyrédznien i stéw kluczowych na marginesie
oraz cyfr i liter, ktére miaty oznaczy¢ poszczegdblne tematy i podtematy [Miles,
Huberman, 1994].

Charakterystyke badanych detalistow i producentéw przedstawiono
w tabeli 1.

Jak widaé, asortyment débr konsumpcyjnych trwalego uzytku wytwarza-
nych przez badanych producentéw oraz oferowanych w analizowanych sie-
ciach detalicznych jest silnie zréznicowany. Badane firmy produkcyjne i han-
dlu detalicznego sg takze zréznicowane pod wzgledem liczby zatrudnionych.

Wsréd badanych detalistéw i producentéw sg zaréwno przedsiebiorstwa
z kapitatem zagranicznym, jak i z kapitatem polskim. Sg w$réd nich nie tylko
firmy duze, zatrudniajace 250 lub wiecej pracownikéw, ale takze mate lub
$rednie (ponizej 250 zatrudnionych).
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Tabela 1. Ogélna charakterystyka badanych detalistéw i producentéw majacych w asortymencie
dobra konsumpcyjne trwalego uzytku

Wielkosé
Nr | Forma prawna K?tegorle débr konsumpcy]nych tljwalego przedsu;blorst.wa ze Pochoglzeme
uzytku oferowane przez przedsigbiorstwo wzgledu na liczbe kapitatu
zatrudnionych
Detalisci:

I. |Sp.zo.o. artykuly do majsterkowania oraz duze zagraniczny
pielegnowania ogrodu, budowy, remontu
i urzgdzania domu

II. | Sp.zo.0. zabawki, odziez i akcesoria dla dzieci duze polski

III. | Sp.zo.o. sprzet i akcesoria komputerowe, sprzet RTV duze zagraniczny
iAGD

IV. | Sp.zo.o0. artykuly do budowy, remontu i urzadzania duze zagraniczny
domu, majsterkowania oraz pieleggnowania
ogrodu

V. [Sp.zo.0. ksigzki, artykuly piSmiennicze MSP polski

VI. | Sp.zo.o. oprawki do okularéw, okulary MSP polski
przeciwstoneczne, soczewki i akcesoria do
soczewek

Producenci:

I. | Spélka akcyjna | porcelana stolowa duze polski

II. | Spotka akcyjna | sprzet i akcesoria komputerowe $rednie polski

III. | Sp.zo.0. sprzet RTV i AGD, tablety, smarfony duze zagraniczny

IV. | Sp.zo.o. automatyka domowa, napedy do bram $rednie zagraniczny
i bramy

V. | Sp.zo.o. odziez meska duze polski

VI. | Sp.zo.0. systemy termoizolacyjne duze zagraniczny

Zr6dio: badania wlasne.

Zakres, motywy i trwalo§¢ sojuszy marketingowych detalistéw
z producentami débr konsumpcyjnych trwalego uzytku
- wyniki badan

Badani detalisci i producenci w réznym stopniu i zakresie angazuja si¢
w sojusze marketingowe.

Detalista I wskazuje, ze kluczowym wariantem sojuszy marketingowych
z producentami stosowanym przez te siec jest oferowanie w sklepach sieci
produktéw na wytacznos$é. Niektérzy producenci dostarczajg bowiem wy-
brane produkty (okreslony wzér lub dekor) do sprzedazy w sklepach detali-
sty na zasadzie wylgcznosci. Jak zauwaza menedzer sieci: Jest to komfortowa
sytuacja, jesli klienci mogq poréwnac takie same produkty, ale gdy czyms sie
rozniq, np. wzorem. Na ogdl jest to nasza inicjatywa..... Jezeli mamy dwie oferty,
chetnie wybierzemy oferte dedykowangq dla nas. Niekiedy producenci oferujacy
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nowe produkty w pierwszej kolejnosci zwracajg sie do tego detalisty z propo-
zycja czasowej wylacznosci na dany produkt: Wylqcznosé czasowa jest prze-
wagq dla nas, bo mozemy realizowaé wigkszq marze, dla klienta kovicowego,
to chyba nie stanowi wigkszej roznicy. Detalista I zawiera tez z niektérymi
producentami sojusze marketingowe polegajace na podejmowaniu wspol-
nych dziatan promocyjnych, a koszty tych aktywnosci sg czesto przez niego
finansowane, a rzadziej — wspétfinansowane przez producentéw. Wspétpraca
w zakresie marketingu Detalisty I z wybranymi producentami débr konsump-
cyjnych trwatego uzytku dotyczy tez pozyskiwania informacji o preferencjach
nabywcéw: Kazdy kanat pozyskania informacji jest dobry. Jezeli dostawca jest
specjalistq w danej dziedzinie, to positkujemy sie jego wiedzq. Bywajq tez nasze
sugestie dla producentéw co do wyglgdu produktéw........ Jestesmy w pewnym
sensie edukatorami naszych dostawcow. Detalista I wspélpracuje takze z do-
stawcami w zarzgdzaniu kategorig produktow.

W przypadku Detalisty IT zakres i charakter sojuszy marketingowych jest
zréznicowany w zalezno$ci od obszaru dziatalno$ci (fashion i non-fashion).
Wynika to z tego, ze w obszarze fashion detalista oferuje przede wszystkim
produkty oznaczone jego marka wlasng i wytwarzane na jego zlecenie gtow-
nie przez zagranicznych producentéw (m.in. chinskich), za§ w obszarze non-
-fashion wspélpracuje z gestorami silnych marek (m.in. zabawek). Sojusze
marketingowe z producentami podejmowane w obszarze non-fashion sg bar-
dziej rozbudowane i obejmujg np. ksztattowanie strategii cen (m.in. cen pro-
mocyjnych), wspélne dzialania promocyjne podejmowane przede wszystkim
w miejscu sprzedazy, wybér,,linii promocyjnej” (produktéow, ktére majg byé
objete promocja cenowa), co wigze sie dla firmy z lepsza ceng zakupu.

Detalista ITI wchodzi w alianse marketingowe z réznymi producentami.
Dotyczg one m.in. dziatan promocyjnych, w tym polegajacych na podejmowa-
niu wspélnych promocji w miejscu sprzedazy np. z zastosowaniem rabatéw
cenowych (gléwnie w przypadku wspétpracy z gestorami stabszych marek),
ale tez wspélnych kampanii reklamowych, promocji w przestrzeni publicz-
nej (tzw. eventy), konkurséw w mediach spoleczno$ciowych oraz artykuléw
sponsorowanych w gazetkach sklepowych (wspétpraca z producentami-gesto-
rami silnych marek). Sojusze marketingowe z wybranymi producentami-ge-
storami silnych marek dotyczg tez zarzadzania kategorig w sklepach detalisty
we wspoélpracy z nimi. Jak stwierdza menedzer sieci: Wspdtpracujemy w tym
temacie z naszymi dostawcami i implementujemy wspélnie ustalone rozwig-
zania w sytuacji, gdy wplywajq one korzystnie na sprzedaz i sq udogodnieniem
przy podjeciu decyzji zakupowej przez konsumenta, np. Apple, Nespresso, Bose,
Miele, GoPro, Samsung. Ponadto Detalista III niekiedy zawiera tez z produ-
centami alianse marketingowe, dotyczace dostawy produktéw na wytgcznosé.

Detalista IV jako jeden z najwazniejszych przejawdéw sojuszy marketingo-
wych z producentami takze wskazuje dostarczanie przez niektérych produ-
centéw produktéw na wylacznosé tej sieci detalicznej. Sg to np. w przypadku
plytek ceramicznych unikatowe kolory, wzory lub wymiary oferowane tylko
w danej sieci detalicznej. Sojusze marketingowe z niektérymi producentami
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dotycza tez wspoétfinansowanych dziatan promocyjnych (spoty, gazetki, pro-
mocje w miejscu sprzedazy) oraz aranzacji przestrzeni sklepowej (np. panele
ekspozycyjne). Detalista IV wspoélpracuje z dostawcami takze w zakresie badan
marketingowych, gtéwnie polega to na wymianie informacji na temat tren-
doéw rynkowych. Jest tez prowadzona wymiana informacji na temat biezacej
sprzedazy i stanu zapasow.

Z kolei jedynym obszarem sojuszy marketingowych deklarowanym przez
Detaliste V sg dzialania promocyjne polegajace na tworzeniu we wspél-
pracy z renomowanymi wydawcami specjalnych witryn oraz spotkan z au-
torami ksigzek.

Detalista VI deklaruje jedynie sporadyczne sojusze marketingowe z pro-
ducentami i wylacznie w zakresie dziatan promocyjnych w miejscu sprzedazy.

Producent I zawiera z niektérymi detalistami sojusze marketingowe, po-
legajace na produkcji okreslonych zestawéw na wyltacznosé. Przykladem jest
alians marketingowy w formie co-brandingu z siecia sklepéw Witek’s, dla kt6-
rej wyprodukowano limitowane serie zestawOw porcelany. Sg one oznaczone
zaré6wno marka producenta, jak i marka Witek’s, ktérych ceny sg ustalane
w porozumieniu z detalistg. Producent I zawieral tez alianse marketingowe
z zajmujacymi si¢ sprzedazg mebli i wyposazenia wnetrz salonami Black
Red White i Vox: kolekcje.... tworzone sq pod naszq markq, ale same dekoracje
sq na wylgeznosé sieci. Ponadto Producent I wskazuje, ze ich sojusze mar-
ketingowe z detalistami dotyczg tez dziatain promocyjnych, w tym promocji
sprzedazy: realizujemy akcje promocyjne obnizonej ceny, ale detalista sam de-
cyduje o tym, o ile opusci cene. Akcje promocyjne finansujq detalisci, ale jezeli
chcemy byé w gazetce — musimy zaptacicé. Producent I realizowal tez sojusz
marketingowy z siecig detaliczng Empik, w ramach ktérego wytworzono li-
mitowane edycje produktéw oraz z siecig delikateséw Alma: Trafiamy w ten
sposob do miodych ludzi, ktérzy wezesniej by o nas nawet nie pomysleli, oprécz
tego jest to dla nas korzystne finansowo?.

Z kolei Producent IT w ramach projektu sponsorowania polskiej reprezen-
tacji pitki noznej wszedl w alians marketingowy z siecig stacji paliw, w ramach
ktérego stworzyt stoiska bedgce strefami kibica. Sprzedawane tam sg przede
wszystkim produkty zwigzane z branza samochodowa, takie jak nawigacje
i video-rejestratory. Jak zauwaza menedzer producenta, sojusz ten ma przede
wszystkim charakter promocyjny. Ponadto w ramach sojuszu marketingowego
z siecig stacji paliw, Producent IT umozliwia konsumentom odbiér na stacji
benzynowej produktéw zamoéwionych w jego sklepie on-line, czyli stosuje
tzw. koncepcje Click&Collect. Firma realizuje sojusze marketingowe z detali-
stami przede wszystkim w zakresie dziatah promocyjnych, czgsto nawigzujacych
do projektu sponsorowania kadry narodowej (np. do produktéw Producenta
IT sprzedawanych w sklepach detalisty dodawane sg bilety na mecze polskiej
reprezentacji). Menedzer producenta-sponsora sportu o wspélnym ogladaniu

2 W lutym 2017 roku firma Alma Market ogtosita upadtosc.
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sponsorowanych imprez sportowych jako o sposobie poglebiania wigzi z deta-
listami méwi tak: Detalisci czujq sie czgscig tego eventu sportowego. Sq zapra-
szani przez naszq marke i czujq z nig wieZ. Powodugje to indywidualng dume, zZe
wspélpracujq z tak dobrym brandem, silnie rozpoznawalnym, ktory inwestuje
spore pienigdze, aby budowac swe marki. Sport daje takq przewage, gdyz sq tam
emocje. Alianse marketingowe tego producenta z wiodacymi detalistami obej-
mujg tez wspolprace przy przygotowaniu materialéw promocyjnych, w tym
gazetek promocyjnych. Producent II ma takze tzw. shop in shop w jednej ze
specjalistycznych sieci detalicznych. Z niektérymi detalistami Producent II
zawiera ze swojej inicjatywy lub inicjatywy sieci detalicznej alians marketin-
gowy dotyczacy przyznania ograniczonej czasowo wylacznos$ci na sprzedaz
produktéw w sklepach sieci detalicznej w okreslonym czasie: ....np. RTV Euro
AGD mawylgcznosé na okulary VR 3D ... w przypadku okularéw VR 3D, to siec
RTV Euro AGD prosita nas o wylqcznosé. Mielismy wspélng promocje, pokazy-
walismy produkt na stronie sieci, robilismy stojaki w sklepach, tego typu dziatan
jest sporo. Ponadto, wedltug menedzeréw firmy, producent kladzie duzy nacisk
na kreowanie wizerunku marki i w zwigzku z tym wspoétpracuje z detalistami
w zakresie wspélnych dziatan promocyjnych: ....dziatamy z detalistami w ak-
cjach radiowych, w telewizji jeszcze nie. Pokazywalismy sie z takimi sieciami jak
Sferis, Media Expert, koszty ponosinty wtedy wspdélnie. Jest to promocja danego
produktu. To zalezy od tego, jaki naktad przeznaczamy.

Sojusze marketingowe z detalistami stosowane przez Producenta III
dotycza przede wszystkim wspélpracy przy ekspozycji produktéw w sklepie
(np. finansowanie mebli) oraz tworzenia tzw. shop in shop w sklepach duzych
sieci detalicznych. Producenta III realizuje tez wspélnie z detalistami kampa-
nie promocyjne (tak ATL, jak i BTL), w tym realizuje wspélne dzialania z za-
kresu promocji sprzedazy (np. konkursy). Ponadto Producent III wspélpracuje
z wybranymi detalistami dostarczajac do ich sklepéw produkty na zasadzie
wylacznosci sprzedazy w okreslonym czasie. Z pojedynczymi sieciami firma
wspoélpracuje w zakresie zarzadzanie kategorig w sklepach detalisty.

Alianse marketingowe realizowane przez Producenta IV dotycza przede
wszystkim dzialan promocyjnych, w tym zorientowanych na sily sprzedazy
detalistéw (programy motywacyjne dla sprzedawcéw obejmujgce m.in. bonusy,
nagrody, eventy, szkolenie dystrybutoréw i instalatoréw) oraz kierowane do
konsumentéw (wsparcie sprzedazy materialami promocyjnymi, wspdlne dzia-
tania z zakresu promocji sprzedazy). Ponadto sojusze marketingowe Produ-
centa IV z niektérymi sieciami DIY dotyczg kreowania nowych produktéw
i marek oferowanych wylacznie w ich sklepach. Z kolei do najlepszych dys-
trybutoréw kierowana jest specjalna oferta produktéw w zestawach (wersje
podstawowe i zlozone).

Wspétpraca Producenta V z detalistami w zakresie dzialan marketingo-
wych jest bardzo ograniczona i dotyczy jedynie wystroju sklepéw oraz w przy-
padku dtugoletnich odbiorcéw detalicznych — uzyskania kredytu kupieckiego
lub dostawy na zasadach komisu. Jest tez w pewnym zakresie wymiana in-
formacji rynkowych.
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Z kolei Producent VI intensywnie wspélpracuje z detalistami przede
wszystkim w zakresie dzialan promocyjnych, obejmujg one takze wspétprace
w promocji w miejscu sprzedazy, w tym organizacje eventéw dotyczacych
produktéw. Ponadto producent organizuje specjalistyczne szkolenia dla sprze-
dawcéw najwazniejszych detalistéw (np. sktadéw budowlanych). Wymienia
si¢ takze z nimi informacjami rynkowymi.

Zakres sojuszy marketingowych miedzy producentami a detalistami na
rynku débr konsumpcyjnych trwatego uzytku przez badane przedsiebiorstwa
przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Zakres alians6w marketingowych z perspektywy badanych detalistéw i producentéw
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Zrédto: badanie wlasne.

Analizujac alianse marketingowe mig¢dzy detalistami a producentami nalezy
zwrocié¢ uwage na motywy stron wchodzenia w te sojusze. Kluczowym moty-
wem podejmowania alianséw marketingowych z producentami dla Detalisty
I jest zapewnienie trwalej wspoétpracy na warunkach nie gorszych, niz maja
inni detalisci. Z kolei w opinii Detalisty III i Detalisty IV motywem alianséw
marketingowych z producentami jest ograniczenie ryzyka i w ten sposéb za-
pewnienie bezpieczenstwa w prowadzeniu biznesu. Podobng opinie wyraza
menedzer Detalisty VI, ktéry za motyw takich alianséw uznaje wlasciwy
dobér asortymentu, sprzyjajacy ograniczeniu ryzyka i zwigkszeniu przycho-
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doéw. W przypadku Detalistéw V i VI wspoélpraca z producentami w zakresie
marketingu jest ograniczona i ma charakter transakcyjny (zapewnienie pro-
duktéw w odpowiednich cenach). Motywy tworzenia sojuszy marketingowych
z detalistami z perspektywy badanych producentéw sg podobne do motywoéw
deklarowanych przez menedzeréw sieci detalicznych, przy czym w jednym
z analizowanych przypadkéw producentéw inicjatywa partnerstwa wyszla
od detalisty. Menedzerowie firm produkcyjnych sa §wiadomi wspétzalezno-
$ci miedzy producentami a detalistami, co ma zapewni¢ stabilno$¢ sprzedazy
w dtuzszym okresie. Menedzer Producenta IV okresla motywy sojuszy marke-
tingowych z kluczowymi detalistami w nastepujacy sposéb: Jest to partnerstwo
biznesowe, tak bym to okreslit, gdyz my nie mozemy bez nich zy¢ dzisiaj, bo taki
model biznesu przyjelismy. Nie jestesmy w stanie penetrowac tak gleboko rynku
albo zainwestowad w przedsigbiorstwa wlasne, ktore by obstugiwaty ten rynek.
Z drugiej strony oni dzisiaj nie sq w stanie by¢ bez naszego brandu w swojej
ofercie, gdyz jest tak bardzo rozpoznawalny.

Umowy o wspélprace w zakresie marketingu miedzy producentami a deta-
listami czesto wykraczajg poza standardowe uzgodnienia transakcyjne miedzy
detalistami a producentami, szczegélnie jesli dotyczg innych produktéw niz
podstawowe. Dazy sie do tego, by byly to alianse dlugookresowe. Jak twier-
dzi jeden z menedzeréw Producenta I1: Zalezy nam, aby ci dostawcy egzysto-
wali, zebysmy mogli dalej z nimi wspdtpracowad, mamy umowy ramowe, ktore
sq automatycznie przedtuzane, to nie sq umowy na rok, tylko bezterminowe.
Jesli chodzi o trwalo$é sojuszy z perspektywy producentéw, to wystepuje duze
zréznicowanie w tym wzgledzie. Jest to zalezne od partneréw — firm deta-
licznych. Z wazniejszymi, kluczowymi detalistami tworzy si¢ porozumienia
dltugookresowe, z innymi — zazwyczaj roczne z mozliwoscig ich przedluzenia
w zaleznosci od efektow takiej wspolpracy.

Whioski

Jak wynika z analizy badanych przypadkéw, wspétpraca migdzy badanymi
producentami débr konsumpcyjnych trwatego uzytku a detalistami handluja-
cymi tymi dobrami cze¢sto wykracza poza tradycyjny zakres pionowych rela-
cji miedzy podmiotami faficucha dostaw/systemu dystrybucji i obejmuje tez
kooperacje w zakresie r6znych aktywno$ci marketingowych. Tylko w jednym
badanym przypadku jest ona ograniczona do typowych relacji uczestnikéw
systemu dystrybucji produktéw.

Sojusze marketingowe przedsiebiorstw produkcyjnych z detalistami
na rynku débr konsumpcyjnych trwatego uzytku obejmuja wszystkie dziatania
marketingowe, czyli badania marketingowe, dziatania z zakresu ksztaltowanie
produktu i asortymentu, cen, dystrybucji i w szczegblnosci — zréznicowane
dzialania promocyjne, aczkolwiek wystepuja zréznicowania w zakresie tych
alianséw w relacjach miedzy ré6znymi przedsiebiorstwami. Wspétdziatanie
zwigzane z cenami dotyczg tylko ksztaltowania cen promocyjnych.
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Trwalos¢ alians6w marketingowych badanych podmiotéw jest zréznico-
wana, aczkolwiek widaé tendencje w kierunku przeksztalcania uméw rocz-
nych w porozumienia dlugookresowe po zweryfikowaniu ich skutecznosci.
Najbardziej trwate sg alianse marketingowe producentéw i detalistéw z part-
nerami kluczowymi.

Alianse marketingowe miedzy producentami a detalistami polegajg na wsp6t-
pracy w prowadzeniu badan marketingowych, wspélnych decyzjach dotycza-
cych ksztaltowania produktéw i asortymentu, w tym wspotpracy w zakresie
co-brandingu, wspotpracy w dziataniach dystrybucyjno-logistycznych i w pro-
mocji. Istotne znaczenie ma wspdlpraca w zakresie pozyskiwania informa-
cji o preferencjach nabywcow, sigganie po sugestie od producentéw, ktorzy
uwazani sg za ekspertéw, wymiana pomystéw co do wygladu oraz funkcjo-
nalnos$ci produktéw i opakowan, co postrzegane jest jako istotna korzysé
przez partneréw alianséw. Alianse marketingowe miedzy detalistami a pro-
ducentami dotyczg takze wspétpracy w projektowaniu produktéw: korzy-
stania z sugestii dostawcoéw np. w zakresie tworzenia opakowan produktéw
i ich funkcjonalnosci, dostawcy dzielg si¢ takze swoim do$wiadczeniem ze
wspbélpracy z innymi, wiekszymi detalistami. We wspélpracy dotyczacej pro-
duktéw i asortymentu producenci uwzgledniaja niekiedy sugestie detalistéw
co do nowych produktéw, a niektérzy wytwarzajg produkty lub ich zestawy
na wylgcznosé detalistow, w tym réwniez w ramach co-brandingu. Niekiedy
tworzony jest tez specjalny asortyment produktéw skierowany do detalistow.
W ramach alianséw producentéw z firmami handlu detalicznego realizuje
si¢ sporadycznie czasowg wylaczno$é na sprzedaz okreslonych produktéow
marki producenta dla wybranych sieci detalicznych. Wspoétpraca detalistéw
z wlascicielami silnych marek jest tez realizowana w zakresie zarzadzania
kategorig w sklepach detalisty. Szczegélnie intensywne sg sojusze marketin-
gowe miedzy detalistami a producentami w zakresie dziatan promocyjnych.
Sa to wspolne kampanie reklamowe, promocja sprzedazy w formie rabatéw
cenowych (gtéwnie w przypadku stabszych marek), wspélpraca przy eks-
pozycji produktéw w sklepach (np. finansowanie mebli), w tym tworzeniu
i funkcjonowaniu stoisk producentéw i tzw. shop in shop w sklepach detali-
sty, promocja w przestrzeni publicznej, tzw. eventy, konkursy w mediach spo-
tecznosciowych oraz artykuty sponsorowane i gazetki firmowe, wspétpraca
przy realizacji materialow promocyjnych sieci detalicznych (np. gazetek),
wspoélny merchandising, wspélne dziatania promocyjne, wynikajace z uméw
sponsoringowych producenta, wsp6lne kampanie ATL i BTL, w tym promocje
sprzedazy (np. konkursy), programy motywacyjne dla sprzedawcéw (bonusy,
nagrody, eventy). Wspdlne dziatania promocyjne prowadzone sa zaré6wno
wobec konsumentéw, jak i wobec sprzedawcéw. Niekiedy wspétpraca doty-
czy tez wspoltdziatania w sprzedazy wielokanatowej, ktérg prowadzg zaréwno
producenci, jak i detaliSci. Tworzenie tradycyjnych kanatéw dystrybucji, jak
i kanatéw online przez producentéw i detalistéw wymaga bardzo dobrej ko-
ordynacji, by wykorzysta¢ mozliwosSci synergii, a nie doprowadzaé¢ do kani-
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balizacji. Jeden z producentéw realizuje wspotprace z detalistami w ramach
dystrybucji wielokanatowej — click&collect, m.in. ze stacjami benzynowymi,
gdzie klienci moga odbiera¢ produkty zaméwione w Internecie. Wspélczesnie
jest to jedno z wazniejszych wyzwan dystrybucji: dystrybucja wielokanalowa
stwarza duze szanse, ale takze wigze si¢ z pewnymi zagrozeniami.

Dzigki wspoélpracy producenci moga ksztaltowaé wlasciwe relacje z de-
talistami. Sprzyja temu takze dzielenie si¢ przez producentéw korzysciami
z uzyskanych praw sponsoringowych. Mozna tu wiec zauwazy¢ swego rodzaju
podwdjne alianse marketingowe. Alianse, ktére powstajg w wyniku umoéw
sponsoringowych producentéw przyczyniajg sie do umacniania sojuszy pro-
ducentéw z detalistami.

Podstawowe motywy alianséw marketingowych detalistéw z producen-
tami z punktu widzenia tej pierwszej grupy przedsiebiorstw to ograniczanie
ryzyka wynikajacego z prowadzenia biznesu, chociaz w przypadku jednego
z detalistow sa to tylko relacje transakcyjne. Ograniczenie ryzyka biznesowego
jest mozliwe m.in. dzigki wymianie informacji rynkowych z producentami.
Istotnym motywem tworzenia alianséw jest tez wspéldzialanie partneréw
w ksztaltowaniu asortymentu produktéw, co sprzyja ograniczaniu ryzyka
i zwigkszaniu przychodéw.

Ograniczenie tego badania wynika z istoty przyjetej metody badawczej,
ktéra polega na analizie wybranych przypadkéw. Jednak ta metoda badan ja-
ko$ciowych, jak to sie okresla w metodologii badan, nie stuzy formutowaniu
w petni obiektywnych wnioskéw, lecz uogélnien w teorii i dobranym otocze-
niu empirycznym.

Kontynuacja badan jako$ciowych, ktérych wyniki przedstawiono w ni-
niejszym artykule, sg zwykle badania iloSciowe i takie badania zostaly przez
autoréw podjete.
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MARKETING ALLIANCES BETWEEN RETAILERS AND
MANUFACTURERS OF CONSUMER DURABLE GOODS

Abstract

The aim of this article is to analyze marketing alliances between producers and retailers.
In our view, there is a lack of research and publications on this increasingly important
subject. This paper seeks to provide answers to the following research questions: (i) What
is the scope of marketing alliances between producers and retailers on the market for con-
sumer durable goods? (ii) What are the reasons for creating specific marketing alliances
between production companies and retail firms trading in consumer durable goods? In
order to answer these questions, qualitative research has been conducted. It took the form
of interviews with managers of production and retail companies operating on the Polish
market for consumer durable goods. The research led us to conclude that cooperation
between production companies and retailers on the Polish market for consumer durable
goods often extends beyond standard vertical relations within the distribution system. We
have also concluded that such alliances include cooperation in various marketing activi-
ties. The most important reason for creating such marketing alliances is a desire to limit
business risk. This is possible due to an exchange of information between both partners
in marketing alliances. Another important reason for such alliances is cooperation in shap-
ing the product range, which helps reduce business risk and increase revenue.

Keywords: retailer-manufacturer marketing alliances, retailer-manufacturer cooperation,
marketing alliances, consumer durables
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