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Streszczenie

Artykut stanowi podsumowanie badan zrealizowanych w roku 2024, a dotyczacych praktyk stoso-
wanych przez posrednikéw handlowych na rynku kosmetykéw i srodkéw czystosci. Gtéwnym celem
badan byla préba okreslenia praktyk, jakie stosuja podmioty gospodarcze funkcjonujace na szeroko
rozumianym rynku dystrybucyjnym, aby dostosowac si¢ do zmieniajacych sie¢ modeli i uwarunkowan
prowadzenia dziatalno$ci handlowej. W szczegdlnosci chodzi o sposoby dostosowywania sie dystry-
butoréw (posrednikéw handlowych) do zmieniajgcych sie nawykow i zachowan konsumentéw co do
sposobow dokonywania zakupéw (m.in. rozwdj handlu internetowego), oczekiwan w zakresie stan-
dardéw dystrybucji, ale tez rosnacych kosztéw zwigzanych z obstuga logistyczna proceséw handlo-
wych. Elementem badan byla tez préba pozyskania wiedzy na temat stosowania przez dystrybutoréw
strategii integracji pionowej i poziomej kanatéw dystrybucji oraz strategii wielokanalowych. Na pod-
stawie wywiadow w dziesieciu przedsigbiorstwach zidentyfikowano dziesie¢ strategicznych inicjatyw
podejmowanych przez te przedsiebiorstwa w celu dostosowania sie do dynamicznie zmieniajacych sie
modeli, kanaléw i sposobow dystrybucji towardw. Sa to nastepujace przedsiewziecia: 1) uruchomienie
sprzedazy e-commerce za posrednictwem wlasnych sklepéw internetowych (B2C); 2) podjecie aktywnej
sprzedazy internetowej za posrednictwem platformy Allegro; 3) uruchomienie platform internetowych
do sprzedazy B2B; 4) rozwdj detalicznych drogerii kosmetycznych w ramach prowadzonej dziatalno-
$ci; 5) akwizycja lokalnych spozywczych sieci franczyzowych; 6) ograniczanie kosztéw dziatalno$ci:
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likwidacja oddzialéw, zmniejszanie liczby terenowych przedstawicieli handlowych; 7) wigksza koncen-
tracja na udziale w przetargach na dostawy do instytucji publicznych; 8) rozwoj oferty produktéw marek
wiasnych; 9) zmiana portfela gléwnych partneréw handlowych (dostawcéw), rezygnacja z migdzyna-
rodowych koncernéw na rzecz polskich producentéw $redniej wielkosci; 10) budowanie przewagi kon-
kurencyjnej w obszarze logistyki np. poprzez oryginalny dobdr oferowanego asortymentu produktow.

Stowa kluczowe: handel, modele dystrybucji, integracja kanaléw dystrybucji, e-commerce, doskona-
to$¢ operacyjna przedsiebiorstw
Kody klasyfikacji JEL: L81, L14, 122, M31

1. Wprowadzenie

Artykut stanowi podsumowanie badan zrealizowanych w roku 2024, a dotyczacych prak-
tyk stosowanych przez posrednikéw handlowych na rynku kosmetykow i srodkéw czystosci.
Gléwnym celem badan byla proba okreslenia praktyk, jakie stosujg podmioty gospodarcze
funkcjonujace na szeroko rozumianym rynku dystrybucyjnym, aby dostosowac¢ si¢ do zmie-
niajacych si¢ modeli i uwarunkowan prowadzenia dziatalnosci handlowej. W szczegdlnosci
chodzi o sposoby dostosowywania sie dystrybutoréw (posrednikéw handlowych) do zmie-
niajgcych sie nawykow i zachowan konsumentéw co do sposobéw dokonywania zakupow
(m.in. rozwdj handlu internetowego), oczekiwan w zakresie standardéw dystrybucji, ale tez
rosnacych kosztéw zwigzanych z obstuga logistyczng proceséw handlowych. Elementem badan
byta tez proba pozyskania wiedzy na temat stosowania przez dystrybutordw strategii integra-
cji pionowej i poziomej kanaléw dystrybucji oraz strategii wielokanatowych.

Temat zmian w dystrybucji wydaje si¢ by¢ niezwykle aktualny. Szeroko badany jest roz-
woj handlu internetowego, np. za pomocg platform sprzedazowych. Brakuje natomiast badan,
w jaki sposéb tradycyjne podmioty funkcjonujace na rynku (producenci, hurtownicy, detali-
$ci) dostosowuja sie do radykalnych zmian w modelach dystrybucji produktéw?

Badanie zostalo przeprowadzone przy uzyciu swobodnych wywiadéw z osobami zarza-
dzajacymi podmiotami zajmujacymi sie dystrybucja. Wywiady miaty charakter bezposredni
oraz przy uzyciu srodkéw komunikacji elektronicznej. W zwigzku z ograniczeniami czaso-
wymi i finansowymi, w badaniu skoncentrowano si¢ na okreslonej formie podmiotéw (dys-
trybutorzy wywodzacy si¢ z tzw. tradycyjnego hurtu) i okreslonym segmencie rynku, jakim
jest sprzedaz wyrobdw chemii gospodarczej i kosmetykow. Z powyzszego powodu zrezygno-
wano na tym etapie z badania przedsigbiorstw produkcyjnych. Badanie producentéw bedzie
stanowi¢ drugg cze$¢ realizowanego badania.

Wybdr podmiotéw hurtowych wynika z faktu, ze rola tradycyjnego kanatu dystrybucji
(producent-hurtownia-sklep detaliczny) maleje, a rozwija si¢ handel w krétszych kanatach
dystrybucji, w ktorych producent stara si¢ wspdtpracowac bezposrednio z detalista czy wrecz
finalnym nabywcg. Powstaje w zwigzku z tym pytanie, czy, a jedli tak, to jakie jest miejsce han-
dlu hurtowego we wspoéltczesnych modelach dystrybucji?
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Wybér rynku chemii gospodarczej i kosmetykow wiaze si¢ natomiast z faktem szczegodl-
nej, dominujacej pozycji w systemie dystrybucji jednego podmiotu, jakim jest sie¢ drogerii
Rossmann. Sila przetargowa tradycyjnych hurtowni na rynku chemii gospodarczej i kosme-
tykow jest wyjatkowo mata, a ich znaczenie coraz mniejsze. Pomimo tego, wiele podmiotéw
funkcjonujacych na tym rynku podejmuje dzialania strategiczne i operacyjne, ktoére pozwa-
lajg im przetrwac i sie rozwijac.

2. Rozwdj nowych modeli i kanatow dystrybucji

Dystrybucja oznacza zorientowang na osigganie zysku dziatalnos¢ obejmujgcg planowa-
nie, organizowanie i kontrolowanie sposobu przemieszczania gotowych produktéw z miejsc
ich wytworzenia do miejsc sprzedazy nabywcom finalnym [Kotler, 1994, s. 536]. Zadaniem
dystrybucji jest dostarczenie nabywcom finalnym pozadanych przez nich produktéw do
miejsc, w ktérych chcg je naby¢, w odpowiadajacym im czasie, na uzgodnionych warunkach
i po akceptowalnej przez nich cenie [Czubata, 2000, s. 16]. Realizacja tego zadania wymaga
od producenta podjgcia decyzji co do wyboru kanaléw dystrybucji oraz sposobu fizycznego
przemieszczania towaru.

W literaturze przedmiotu spotyka si¢ wiele definicji kanatéw dystrybucji. W definicjach
akcentujacych podmiotows strukture kanatu przyjmuje sie, ze kanat dystrybucji jest to ,,zbior
wzajemnie zaleznych od siebie organizacji, wspotuczestniczacych w procesie dostarczania
produktu lub ustugi do uzytkownika lub konsumenta” [Kotler, 1994, s. 480]. W definicjach
akcentujgcych funkcjonalny aspekt kanatu przyjmuje sig, ze kanal dystrybucji jest to ,,sposob
polaczen i kolejno$¢, w jakiej wystepuja agencje i instytucje posredniczace, przez ktore prze-
plywa jeden lub wiecej strumieni” [Garbarski, Rutkowski, Wrzosek, 2000, s. 408]. Tradycyjny
kanat dystrybucji obejmuje z reguly: producenta, hurtownika, detaliste i finalnego nabywce.
Dzialalno$¢ hurtowa polega na zakupie duzych partii produktéw w celu dalszej ich odsprze-
dazy nabywcom instytucjonalnym (detalistom, ustugodawcom, producentom i innym hur-
towniom), rzadko nabywcom indywidualnym [Czubala, 2001, s. 45].

W latach 90. ubieglego wieku nagte zapotrzebowanie rynku na wszelkie towary spowodo-
walo powstanie tysiecy wiekszych i mniejszych hurtowni w calej Polsce. To dzigki nim mozliwe
bylo zaopatrzenie sklepéw zaréwno w duzych miastach, jak i w odlegtych miejscowosciach.
Brak rozwinietej infrastruktury spowodowal, ze sprzedaz hurtowa obejmowala z reguly dwa
etapy, poprzez hurt i tzw. podhurt. W szczytowym okresie liczba hurtowni spozywczych
w Polsce przekraczata 10 000, jednak juz pod koniec lat 90. XX wieku widoczna stala si¢ spe-
cjalizacja (np. hurtownie tytoniowe, napojowe, nabialowe, alkoholowe) oraz wzrost jednych
tirm i zamykanie innych [Inquiry, b.d.].

Rosngce znaczenie handlu nowoczesnego zapoczatkowalo nowe procesy, ktére doprowa-
dzily do znaczacej reorganizacji w dziedzinie dystrybucji produktéw FMCG. Szybki rozwoj
handlu nowoczesnego — polegajacego na bezposredniej wspotpracy producentéw z duzymi
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klientami detalicznymi najpierw hiper- i supermarketami, a nastgpnie sieciami dyskontowy-
mi - spowodowal kurczenie si¢ rynku tradycyjnego i zmniejszanie liczby sklepow spozywczych.
Ten proces wystepowal najsilniej pod koniec ubiegtej dekady i w roku 2010 liczba matych
sklepoéw spozywczych spadta ponizej 90 tys., a udzial w rynku do ok. 50% [Inquiry, b.d.].
Wraz z rozwojem tzw. handlu nowoczesnego zmniejsza sie rola dzialalnosci hurtowej w pol-
skich kanatach dystrybucji. Liczba hurtowni w przeciagu ostatnich dwudziestu lat zmniej-
szyla si¢ czterokrotnie.

Jednocze$nie presja cenowa wywierana na mate sklepy spowodowata dynamiczny rozwdj
sieci franczyzowych. Wejscie do sieci dalo wielu z nich rozpoznawalny szyld, dostep do szko-
lent i promocji, a takze preferencyjnych warunkéw zaopatrzeniowych, zapewnianych przez
franczyzodawce. Liderem, jesli chodzi o rozwdj sieci franczyzowych, jest bez watpienia firma
Eurocash, ktéra wywodzac sie z rynku ,,cash & carry”, zastosowata strategie integracji pio-
nowej, konsekwentnie tworzac (Delikatesy Centrum, ABC) i przejmujac sieci franczyzowe.
Najbardziej spektakularng transakcjg tego typu bylo przejecie firmy Tradis od Emperii, wraz
z sieciami franczyzowymi takimi jak Groszek czy Lewiatan (2013-2014). Jednoczes$nie duze
sieci handlowe, a takze firmy franczyzowe, zaczgly inwestowa¢ miliardowe kwoty we wlasne
centra logistyczne, skutecznie eliminujac hurtownie z taricucha dystrybucji. Trend ten wyko-
rzystala szczegolnie skutecznie wtasnie firma Eurocash.

Nie wszystkie firmy zdofaly jednak wykorzystac ten trend. Zamykanie kolejnych matych
sklepéw i hurtowni spozywczych to proces obserwowany do dawna, cho¢ na pewno nieza-
konczony; handel w Polsce nalezy wciaz do najbardziej rozdrobnionych w Europie. Duze
wyzwanie stoi np. przed tg samg firma, ktéra zapoczatkowala handel nowoczesny w Polsce,
czyli Makro Cash & Carry. Réwniez Makro uruchomito wtasng sie¢ franczyzows, jednak
zdecydowalo si¢ na ten krok znacznie pdzniej niz Eurocash, a 2000 sklepéw OdiDo nie daje
dostatecznego potencjatu rozwijania sprzedazy (dla poréwnania, w Eurocash sama sie¢ ABC
liczy blisko 8000 sklepow).

Kolejnym elementem majgcym istotny wplyw na zmiany w sposobach dystrybuciji jest
rozw6j handlu za posrednictwem Internetu (tzw e-commerce). Handel internetowy stworzyt
nowe kanaty dystrybucji, takie jak na przyktad:

a) producent - sklep internetowy producenta — konsument,
b) producent - platforma internetowa — konsument.

Mozna stwierdzi¢, iz wspdlczes$nie wzrasta liczba producentéw, ktérzy w rozmieszczaniu
produktéw na rynku postuguja sie wieloma kanatami dystrybucji. Wybierajg przy tym rézne
typy i struktury kanaléw w celu dotarcia do jak najwigkszej liczby potencjalnych klientow
w obstugiwanym segmencie rynku.

Ewolucja technologii i postepujaca cyfryzacja spowodowaly fatwe i bezproblemowe korzy-
stanie z réznych kanaléw przez konsumentéw. Dlatego tez linie pomigdzy poszczegolnymi
kanalami coraz bardziej sie zacieraja [Trenz, 2015], co jest szczegolnie widoczne w handlu
detalicznym. Sprzedawcy detaliczni musza tak dostosowywa¢ zarzadzanie kanatami, aby
zapewni¢ odpowiednig ich konfiguracje [Brynjolfsson, Hu, Rahman, 2013]. Wielu sprzedaw-
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cow detalicznych realizuje strategie sprzedazy wielokanalowej, czyli oferowania konsumen-

towi szerokiego asortymentu kanatéw. Sprzedaz detaliczng wielokanalowg definiuje si¢ jako

»(...) strategie dystrybucji majgcg na celu obstugiwanie klientéw korzystajacych z wiecej niz

jednego kanalu lub medium sprzedazy, np. Internetu, telewizji i punktu sprzedazy detalicz-

nej” [Stone, Habbs, Khaleeli, 2002]. Strategia ta zostala uznana za najwazniejsze i dominu-
jace podejscie wielu sprzedawcow detalicznych [Mirsch, Lehrer, Jung, 2016]. W niektérych
przypadkach rozwdj nowych kanaléw nie byl wynikiem jakiego$ skrupulatnego planowania,
ale po prostu odpowiedzig na nowe wymagania konsumentéw [Trunick, 2015]. Aby jednak

w pelni zaspokoi¢ dzisiejsze potrzeby konsumentéw w zakresie jednoczesnego korzystania

z réznych kanaléw przy dokonywaniu zakupoéw produktéw, sprzedawcy detaliczni musza

pojs¢ o krok dalej, w strone dystrybucji typu omnichannel. Sprzedaz detaliczng omnichan-

nel definiuje Rigby [2011] jako ,,zintegrowane do$wiadczenie sprzedazy, ktdre faczy w sobie
zalety sklepow fizycznych oraz bogate w informacje doswiadczenie zakupéw online”. Kamel

i Kay [2011] dodaja, Ze prawdziwe doswiadczenie omnichannel oznacza ,,che¢ obstugi klienta

niezaleznie od tego jak, kiedy i gdzie bedzie chcial on dokona¢ zakupu (i ewentualnie zwrotu)

produktu” Z dwoch powyzszych definicji wynika, iz koncepcja omnichannel zaktada integra-
cje roznych kanatéw w celu stuzenia klientom w sposéb dostosowany do ich indywidualnych
potrzeb za posrednictwem wybranego przez nich kanatu. Rézni si¢ to od sprzedazy detalicz-
nej wielokanalowej tym, Ze niektorzy sprzedawcy detaliczni, ktorzy korzystaja z wielokana-
fowosci, nadal obstuguja swoich klientéw w silosach poszczegdlnych kanaléw. Prawdziwe
doswiadczenie omnichannel oznacza, iz transakcja obejmuje wiecej niz jeden kanal. Klient
moze na przyktad kupi¢ produkt online i moze go odebra¢ w punkcie sprzedazy detalicznej
dostawcy (offline). Dlatego wdrozenie prawdziwej strategii omnichannel zaktada peing inte-
gracje offline oraz doswiadczen zwigzanych z zakupami online.

Chociaz wszech-kanalowo$¢ ma wiele wariantéw, wyrdznia si¢ trzy gléwne [McKinsey,

2021]:

1) Handel: detalisci, zaréwno fizyczni, jak i cyfrowi, w tym modelu czesto priorytetyzuja
jeden kanat i inwestuja w ukierunkowane pofaczenia migdzykanalowe w celu wsparcia
doswiadczenia zakupowego, np. mozliwo$¢ zamoéwienia online i zwrotu w sklepie. Przy-
kiadem takiego podejscia moze by¢ amerykanski Best Buy, ktory wzbogacil doswiadczenie
w sklepie, oferujac wyselekcjonowane rozwiazania smart-home w polaczeniu z bezplat-
nymi ustugami doradczymi w domu.

2) Personalizacja: detalisci personalizacyjni ksztaltuja spdjnie dostosowane interakcje we
wszystkich kanatach, robigc to w sposéb ciagly. Wymaga to zaawansowanych mozliwo-
$ci zarzadzania danymi i integracji procesow. Przyktadem takiego podejscia jest Sepho-
ra. Firma oferuje bogate komunikaty w aplikacji, spersonalizowane powiadomienia push
i mozliwo$¢ rezerwacji konsultacji kosmetycznych. Technologia w sklepie umozliwia
personelowi dostep do ulubionych produktéw klienta i sugerowanie nowych produktéw
zgodnych z profilem. Program lojalnosciowy Beauty Insider wykorzystuje ujednolicone
dane klientéw i faczy oferty w e-mailach, Internecie i aplikacjach mobilnych, aby napedza¢
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zakupy zaréwno online, jak i stacjonarnie. Dane pokazaly, ze klienci, ktérzy odwiedzili

stroneg internetowa w ciagu 24 godzin od wizyty w sklepie, byli trzykrotnie bardziej skton-

ni do zakupu, a wartosci ich zamoéwien byly wyzsze o 13%.

3) Ekosystem: jest to najbardziej zaawansowany model, ktéry rozszerza doswiadczenie
marki, dostarczajac klientom stale rosngca platforme tresci, ofert i interakeji spoteczno-
sciowych. Konsumenci wiaczaja ekosystem ommnichannel do swojego stylu zycia, tworzac
relacje ,,zawsze wlaczong” (always-on relationship). Przykladem moze by¢ producent obu-
wia Nike, wykorzystujacy swoje aplikacje SNKRS i Run Club do wspierania spotkan, grup
biegowych i wydarzen, integrujac marke z codziennymi rutynami zycia.

Wybor wlasciwej wersji omnichannel wymaga spojrzenia poza biezacy horyzont, refleksji
nad misjg firmy i identyfikacji, gdzie do§wiadczenie klienta moze naprawde wyrdzni¢ organi-
zacje na tle konkurencji. Wartos$¢ generowana przez dany model zalezy od oczekiwan klienta
i pozycjonowania marki. Na przyklad personalizacja staje si¢ standardem, ale moze by¢ mniej
istotna dla marek, gdzie kluczowa jest dostepnos¢ i wygoda.

Wdrozenie strategii omnichannel nie jest pozbawione wyzwan. Sprzedawcy detaliczni
sa czgsto skuteczni we wszystkim tym, co wiaze si¢ z tradycyjnymi formami sprzedazy, ale
niekoniecznie s réwnie kompetentni, jesli chodzi o sprzedaz w srodowisku cyfrowym [Rigby,
2011]. Absolutnie kluczowym wyzwaniem jest brak jasnego i pelnego obrazu doswiadczenia
konsumenta. Wedlug raportu Forrester [2025] tylko 24% firm $ledzi zachowanie konsumen-
tow zaréwno w kanatach e-commerce, jak i tradycyjnych (brick-and-mortar) w celu uzyska-
nia pelnego obrazu doswiadczenia klienta.

3. Dyskusja wynikéw badan

W ramach badan przeprowadzono wywiady z osobami zarzadzajacymi (wlascicielami
lub menedzerami) dziesiecioma podmiotami hurtowymi funkcjonujacymi na rynku trady-
cyjnym. Badanie mialo charakter wywiadéw spontanicznych bezposrednich lub przy uzyciu
srodkéw komunikacji elektronicznej. Srednia dtugo$é wywiadu wyniosta okoto 2 godzin.
Badanie zostato przeprowadzone od sierpnia do listopada 2024 r.

Na podstawie wywiaddw zidentyfikowano dziesie¢ strategicznych inicjatyw podejmowa-
nych przez te przedsiebiorstwa w celu dostosowania si¢ do dynamicznie zmieniajacych sie
modeli, kanaléw i sposobow dystrybucji towardéw. Sa to nastepujace przedsigwzigcia:

1) Uruchomienie sprzedazy e-commerce za posrednictwem wlasnych sklepéw interneto-
wych (B2C).

2) Podjecie aktywnej sprzedazy internetowej za posrednictwem platformy Allegro.

3) Uruchomienie platform internetowych do sprzedazy B2B.

4) Rozwdj detalicznych drogerii kosmetycznych w ramach prowadzonej dzialalnosci.

5) Akwizycja lokalnych spozywczych sieci franczyzowych.
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6) Ograniczanie kosztéw dzialalno$ci: likwidacja oddzialéw, zmniejszanie liczby terenowych
przedstawicieli handlowych.

7) Wieksza koncentracja na udziale w przetargach na dostawy do instytucji publicznych.

8) Rozwdj oferty produktéw marek wiasnych.

9) Zmiana portfela gtéwnych partneréw handlowych (dostawcéw). Rezygnacja z miedzyna-
rodowych koncernéw na rzecz polskich producentéw sredniej wielkosci.

10) Budowanie przewagi konkurencyjnej w obszarze logistyki np. poprzez oryginalny dobor

oferowanego asortymentu produktéw.

3.1. Sprzedaz e-commerce za posrednictwem
wiasnych sklepow internetowych

Rozwoj e-commerce w Polsce w ostatnich latach jest dynamiczny i obserwuje si¢ go w wielu
sektorach gospodarki. Polska stata si¢ jednym z lideréw e-commerce w Europie Srodkowo-
-Wschodniej, a rynek ten wcigz rosnie, napedzany przez zmieniajace si¢ preferencje konsumen-
tow, rozwdj technologii, oraz pandemi¢ COVID-19, ktdra przyspieszyta przejscie na zakupy
online. W 2023 roku warto$¢ polskiego rynku e-commerce szacowano na okoto 100 miliardow
zlotych. Jest to znaczgcy wzrost w poréwnaniu do lat poprzednich, a prognozy wskazuja, ze
trend wzrostu utrzyma sie réwniez w kolejnych latach. W Polsce juz ponad 70% internautéw
korzysta z zakupéw online, a liczba ta roénie, zwlaszcza wéréd mlodszych konsumentéw, ale
takze starsze pokolenia zaczynaja coraz chetniej korzysta¢ z tego kanatu zakupowego.

Respondenci doceniajg znaczenie internetowego kanatu dystrybucji. Wiekszos¢ sposrod
badanych firm uruchomila wlasne sklepy internetowe, przy czym udziat sprzedazy za posdred-
nictwem wlasnych sklepéw internetowych w calej strukturze sprzedazy jest bardzo rézny (od
niespetna 10% do ponad 50%).

Respondenci wskazali réwniez na wyzwania, jakie wigzg si¢ z probami taczenia dziatalnosci
dystrybucyjnej (hurtownia) i detalicznej (sklep internetowy). Powaznym problemem w zarza-
dzaniu taka ,,dwukanalowy” strukturg jest bardzo duza rozbiezno$¢ asortymentu produktow
nabywanych przez konsumentéw w Internecie oraz w handlu tradycyjnym. ,,Konsument doko-
nuje w Internecie zakupdw bardziej przemyslanych. Poszukuje produktéw specjalistycznych,
o wigkszej warto$ci w celu zminimalizowania kosztéw dostawy, produktéw o wiekszych gaba-
rytach i cigzarze” Mozna stwierdzi¢ kolokwialnie, iz ,,to, co dobrze sprzedaje si¢ w Internecie,
nie sprzedaje si¢ w handlu tradycyjnym i na odwrét”. Z jednej strony jest to zatem powazne
wyzwanie logistyczne dla podmiotéw rozwijajacych taki model wielokanalowosci, z drugiej,
stanowi szanse rozwoju sprzedazy i dotarcia do nowych rynkéw i konsumentéw.
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3.2. Sprzedaz internetowa za posrednictwem
platformy Allegro

Cze$¢ badanych podmiotéw zadeklarowala aktywna sprzedaz produktéw za posrednic-
twem platformy internetowej Allegro. Respondenci podkreslali niejako ,,konieczno$¢” obec-
nos$ci w tym kanale dystrybucji ze wzgledu na jego dynamiczny rozwdj. Zarazem wskazywali
na wysokie koszty posrednictwa Allegro, siegajace od kilkunastu do kilkudziesieciu procent
wartosci sprzedazy.

Wysokie koszty Allegro oraz bardzo duze nasilenie konkurencji w tym kanale dystrybucji
powoduja, iz respondenci majg duze trudnosci z uzyskaniem dodatniej rentownosci funkcjo-
nowania w tym obszarze dzialalnosci.

3.3. Platformy internetowe do sprzedazy B2B

Kolejna wskazywana inicjatywa jest uruchomienie platform internetowych do obstugi
B2B. Sa to cyfrowe systemy, ktére umozliwiaja firmom prowadzenie transakcji handlowych
oraz wspolprace miedzy sobg za posrednictwem Internetu.

Platformy internetowe B2B oferujg szereg narzedzi i funkgji, ktére rdznig sie w zaleznosci
od specytiki danej platformy, ale ogélnie obejmuja:

a) katalogi produktow i ustug - firmy wystawiaja swoje produkty lub ustugi na platformach
B2B w postaci katalogow, ktore moga zawieraé szczegoélowe opisy, zdjecia, specyfikacje
techniczne, ceny i opcje zakupu;

b) procesy zakupowe - platformy B2B oferuja narzedzia do realizacji transakcji, ktére moga
obejmowac funkcje takie jak zamdwienia online, negocjacje cenowe, mozliwos¢ sklada-
nia ofert, zapytania o produkty, a takze integracje z systemami ERP (Enterprise Resource
Planning) ulatwiajacymi zarzadzanie zaméwieniami;

c) negocjacje cenowe — w sprzedazy B2B ceny rzadko sg state. Platformy B2B czesto oferu-
ja mozliwo$¢ negocjowania cen w zaleznosci od wielkosci zamdwienia, lojalnosci klienta
czy specyfiki transakcji. Czgsto spotyka sie takze rabaty ilosciowe lub rabaty uzaleznione
od dlugoterminowej wspolpracy;

d) zarzadzanie relacjami z klientami (CRM) - wiele platform B2B integruje funkcje CRM,
ktére umozliwiajg firmom atwiejsze zarzadzanie relacjami z klientami i $ledzenie histo-
rii transakcji, zapytan ofertowych czy statuséw zamowien;

e) automatyzacja proceséw — wspolczesne platformy B2B umozliwiajg automatyzacje wielu
procesow, takich jak wystawianie faktur, sledzenie ptatnosci, generowanie raportéw czy
zarzadzanie stanami magazynowymi;

f) bezpieczenstwo transakgcji — platformy B2B zapewniajg szereg funkcji zwigzanych z bez-
pieczenstwem, takich jak uwierzytelnianie uzytkownikéw, szyfrowanie danych, kontrola
dostepu, audyty transakeji i compliance z regulacjami prawnymi (np. GDPR);
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g) logistyka i zarzadzanie dostawami - na platformach B2B cze¢sto dostepne sg narzedzia
do zarzadzania fanicuchem dostaw, zintegrowane z firmami kurierskimi czy systemami
magazynowymi, umozliwiajgce automatyczne tworzenie etykiet, §ledzenie paczek czy
zarzadzanie zwrotami.

Respondenci wskazali na nastgpujace korzysci z uruchomienia platform B2B:

1) Wysoka efektywnos¢ kosztowa transakeji zawieranych za pomoca platform ze wzgledu
na wysoki poziom automatyzacji procesow.

2) Krotszy czas realizacji transakcji.

3) Mozliwosé¢ dotarcia do szerszej grupy potencjalnych klientow.

3.4. Rozwdj detalicznych drogerii kosmetycznych

Trzy sposréd badanych firm w ramach strategii rozwoju uruchomily detaliczne sieci dro-
gerii kosmetycznych.

Respondenci zwracali uwage, iz w przypadku integracji pionowej kanatu dystrybucji,
kiedy hurtownia kosmetyczna uruchamia stacjonarne punkty sprzedazy handlowej (droge-
rie kosmetyczne), wystepuje bardzo duza zbieznos¢, jesli chodzi o strukture asortymentu,
ktory sprzedawany jest w hurtowniach i w handlu detalicznym, co przektada sie na wysoka
efektywnos¢ operacyjna.

3.5. Akwizycja lokalnych spozywczych sieci franczyzowych

Jeden z badanych podmiotéw zdecydowal sie na inny model integracji pionowej dys-
trybucji, poprzez akwizycje lokalnych sieci franczyzowych sklepéw spozywczych. Tego typu
transakcje s3 powszechne na rynku, zwtaszcza w przypadku duzych firm, ktére chca popra-
wic swoja pozycje rynkowa, zdoby¢ nowych klientéw lub poszerzy¢ oferte produktowa. Naj-
bardziej znanym przedstawicielem tej strategii dzialania jest opisywany juz Eurocash i jego
akwizycje sieci franczyzowych Groszek, Lewiatan czy Eurosklep. Jednocze$nie podmiotem,
ktory aktualnie realizuje taka strategie w najwiekszej skali na rynku polskim, jest Grupa Kapi-
talowa Specjal. Specjal we wrze$niu 2024 r. podpisal umowe przedwstepna zakupu detalicz-
nej sieci franczyzowej Spar Polska. 18 listopada 2024 r. UOKiK wydal zgode¢ na transakcje,
ktéra aktualnie jest finalizowana.

W przypadku rozwoju sieci sklepow spozywczych przez badanego dystrybutora chemicz-
no-kosmetycznego respondent wskazal jednak na brak efektu synergii, ze wzgledu na niski
poziom pokrywania sie asortymentéw sklepéw spozywczych i specjalistycznych hurtowni
kosmetyczno-chemicznych dzialajacych w ramach grupy kapitatowej. Ponadto, sieci te dzia-
tajg w formule tzw. migkkiej franczyzy, co oznacza, ze franczyzodawca ma ograniczone moz-
liwosci wplywu na dziatalno$¢ handlowg franczyzobiorcow (detalistow).
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Wskazane powyzej trudnosci zwigzane z integracja dziatalnosci hurtowej i spozywczych
sieci detalicznych spowodowaly np., ze jedna z badanych firm zrezygnowata z tego kierun-
ku rozwoju.

3.6. Ograniczanie kosztow dziatalnosci

Majac na uwadze trudnag sytuacje rynkowa dystrybutoréw, malejaca liczbe obstugiwanych
sklepow detalicznych, konkurencje ze strony dyskontéw i hipermarketéw, wszyscy responden-
ci wskazali na ciggla konieczno$¢ podejmowania dzialan polegajacych na redukeji kosztow
funkcjonowania. Badane przedsiebiorstwa redukujg struktury handlowe oraz magazyno-
we. Zmniejsza si¢ liczbe przedstawicieli handlowych, ograniczana jest liczba obstugiwanych
sklepéw - eliminowane z obslugi s3 te o najmniejszym potencjale handlowym, likwidowa-
ne sg oddzialy terenowe o charakterze magazynowo-handlowym. W duzym stopniu decyzje
dotyczace likwidacji oddzialéw terenowych mogty by¢ podjete dzieki poprawie infrastruk-
tury drogowej w Polsce.

Wigkszo$¢ badanych przedsigbiorcéw ograniczyla liczbe handlowcéw w terenie. Zatrud-
nianie przedstawicieli handlowych wigze sie z kosztami (pensje, szkolenia, podréze stuzbo-
we etc.), ktore w dobie cyfryzacji staja si¢ ich zdaniem mniej uzasadnione. Firmy szukajg
kosztowo bardziej efektywnych rozwigzan, takich jak marketing internetowy, automatycz-
ne narzedzia do sprzedazy (platformy handlowe B2B) czy samodzielne procesy zakupowe
realizowane przez klientéw. W ten sposéb starajg si¢ obniza¢ koszty operacyjne, nie tracac
na efektywnosci. Rozwdj e-commerce, automatyzacji, sztucznej inteligencji i narzedzi cyfro-
wych pozwala producentom na skuteczniejsze dotarcie do klientéw bez potrzeby angazowa-
nia przedstawicieli handlowych w tradycyjny sposéb. W rezultacie, zdaniem respondentéw,
praktycznie zanikl popularny w przeszlosci model zatrudniania tzw. liniowcéw, przedstawicieli
handlowych bedacych pracownikami dystrybutoréw, ale jednocze$nie finansowanych badz
wspotfinansowanych przez konkretnych producentéw, partneréw handlowych dystrybutora.

3.7. Koncentracja na udziale w przetargach na dostawy
do instytucji publicznych

Przetargi do instytucji publicznych to procesy, w ktorych jednostki sektora publicznego
(np. administracja rzgdowa, samorzadowa, publiczne instytucje i organizacje) oglaszaja zapro-
szenia do skladania ofert na wykonanie okreslonych ustug, dostawe towar6w lub realizacje
robot budowlanych. Celem przetargéw jest wytonienie wykonawcy, ktéry zaoferuje najkorzyst-
niejsze warunki, zapewniajgc transparentnos¢, rownosc szans dla uczestnikéw oraz efektyw-
ne wydatkowanie publicznych srodkéw. Wiele instytucji publicznych, takich jak np. szpitale,
szkoly, wojsko, policja, stuzba wigzienna, organizuje przetargi na dostawy srodkéw czystosci.
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Respondenci wskazali na duzy potencjal sprzedazy do instytucji publicznych. Dystry-
butorzy coraz lepiej rozumieja specyficzne wymagania klientéw w tym obszarze, angazujg
zasoby w profesjonalne przygotowanie ofert przetargowych. Zaletami wspotpracy w ramach
wygranego przetargu, na ktére wskazywali respondenci, s3: stabilno$¢ dostaw, powtarzalnos¢
asortymentu, terminowe platnosci. Wszyscy bioracy udzial w badaniu zadeklarowali udziat
w przetargach publicznych, przy czym podmioty, ktére traktujg ten obszar w sposoéb strate-
giczny, osiagaja nawet 25% calkowitej warto$ci sprzedazy w tym segmencie rynku.

3.8. Rozwdj oferty produktéw marek wiasnych

Najwieksze spos$rdd badanych przedsiebiorstw wskazujg na bardzo duze znaczenie rozwo-
ju oferty marek wiasnych dedykowanych obstugiwanym sklepom detalicznym. Marki wtasne
(inaczej private label lub marki prywatne) to produkty, ktére sg produkowane przez jednego
producenta, ale sprzedawane pod nazwg innej firmy lub sieci handlowej. Czesto sg one tan-
sze niz produkty znanych marek, a ich opakowania i etykiety zawierajg logo sieci detaliczne;j,
ktéra je sprzedaje.

Respondenci wskazujg na wysoki, siegajacy nawet 20%, udzial marek wlasnych w struk-
turze wartosciowej sprzedazy. Wskazano réowniez, iz wyrazny wzrost sprzedazy produktow
marek wlasnych (z reguly tanszych niz ich odpowiedniki bedace liderami w swoich katego-
riach) mozna zaobserwowac¢ od 2020-2021 roku, kiedy wysoka inflacja istotnie obnizyta sile
nabywczg Polakéw. Paradoksalnie jednak marki wlasne, zdaniem respondentéw, ,,stanowia
grupe produktow o najwyzszej rentownosci” dla dystrybutoréw.

Warto tez zauwazy¢, ze powyzszy kierunek rozwoju réwniez wpisuje si¢ w model inte-
gracji pionowej rynku. O ile jednak podejmowanie dziatant w handlu detalicznym przez dys-
trybutoréw jest forma integracji rynku ,w przéd”, o tyle rozwdj oferty wlasnych produktéw
przez firmy zajmujace si¢ dystrybucjg mozna okresli¢ jako integracje ,w tyl”.

3.9. Zmiana portfela gtéwnych partneréw handlowych (dostawcow)

Respondenci wskazywali réwniez na zmiane polityki w zakresie doboru partneréw han-
dlowych (dostawcéw) artykutéw chemii gospodarczej. W latach 90. XX wieku dystrybuto-
rzy wspolpracowali najchetniej z duzymi miedzynarodowymi koncernami (tzw. big soapes),
ktére w tamtym czasie wchodzity na polski rynek (P&G, Henkel, J&J, Colgate-Palmolive,
Reckitt Benckiser, Unilever). Jednak rozwdj hipermarketéw i dyskontéw spowodowal, ze
nierzadko ceny detaliczne produktéw ,koncernowych” na pétkach w sklepach wielkofor-
matowych byty nizsze niz oferowane dystrybutorom na rynku tradycyjnym. Miedzynaro-
dowe koncerny, budujgc dystrybucje swoich produktéw, stawialy zdaniem respondentéw
przede wszystkim na obecno$¢ w tzw. nowoczesnych kanatach dystrybucji. Respondenci
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wskazywali réwniez na duza trudno$¢ we wspdtpracy z najwiekszymi producentami chemii
gospodarczej ze wzgledu na ich zdecydowanie wiekszg site przetargowa: ,,koncerny kreuja
polityke handlowa a rola dystrybutora zostaje sprowadzona do ustugi logistycznej”. W wywia-
dach pojawialy sie rowniez uwagi dotyczace niekorzystnej polityki rozliczen finansowych,
gdzie dystrybutorzy stawali si¢ czesto kredytodawcami swoich dostawcéw (sprzedaz do pla-
cowek detalicznych ponizej cen zakupu i nastepnie dtugi czas oczekiwania na rozliczenie
tzw. rabatow retrospektywnych przez migdzynarodowe koncerny). Majac na uwadze powyz-
sze niedogodnosci, respondenci decydowali sie na wspétprace z firmami $redniej wielkosci,
o podobnej do nich sile przetargowej, z ktéorymi moga tworzy¢ relacje partnerskie oparte
na obopolnych korzysciach.

Respondenci wskazywali na stabilno$¢ wspoétpracy, dotrzymywanie umoéw handlowych,
a przede wszystkim spdjng polityke handlowa w przypadku wskazywanych partneréw han-
dlowych, z punktu widzenia atrakcyjnosci ofert kierowanych przez producentéw do réznych
kanalow dystrybucji. Pojawialy si¢ rowniez glosy o $wiadomym preferowaniu firm polskich
w ramach tzw. etnocentryzmu gospodarczego (patriotyzmu gospodarczego). Etnocentryzm
gospodarczy czesto wynika z checi wsparcia krajowej gospodarki, tworzenia miejsc pracy
i promowania krajowych producentéw.

3.10. Budowanie przewagi konkurencyjnej w obszarze logistyki

Budowanie przewagi konkurencyjnej w obszarze logistyki jest kluczcowym elementem
strategii wielu firm, szczegélnie w kontekscie e-commerce i tradycyjnego handlu detalicz-
nego. W dzisiejszym dynamicznie zmieniajacym sie §wiecie logistyka ma ogromne znacze-
nie dla zapewnienia efektywnosci operacyjnej, satysfakcji klientow i zmniejszenia kosztow.
Firmy, ktére skutecznie wykorzystuja innowacyjne rozwigzania logistyczne, moga zyska¢
istotng przewage nad konkurencja. Wyzwaniem, przed ktérym stanely w ostatnich latach
przedsigbiorstwa handlowe, sg stale rosngce koszty procesu logistycznego przy jednoczesnie
rosnacych wymaganiach klientéw co do jego jako$ci. Wzrost kosztéw wynika z wysokich cen
paliw, srodkow transportu czy tez stale rosngcych wynagrodzen zawodowych kierowcow.
W zwigzku z tym firmy handlowe sg zmuszone do optymalizacji dziatan w sferze dystrybucji
i eliminowaniu nierentownych operacji. Dlatego tez posrednicy wprowadzaja coraz wyzsze
minimalne wartosci zamoéwien (tzw. minima logistyczne), ktore s realizowane. W ten sposéb
eliminuje si¢ obstuge zamoéwien nierentownych, w efekcie jednak sklepy o malym potencja-
le jednorazowych zakupdw przestaja by¢ obstugiwane. Z rozméw z respondentami wynika,
ze jest to ogolnie dominujacy trend. W tym miejscu warto jednak zwrdci¢ uwage na dzia-
talnosé¢ jednego z badanych dystrybutoréw, ktéry bazuje na dystrybucji dwdch rodzajow
asortymentow: chemii gospodarczej oraz papierosow. Mozna stwierdzi¢, iZ w procesie logi-
stycznym te dwa asortymenty stanowig niejako dobra komplementarne. Papierosy sg towa-
rem o duzej wartosci i jednoczesnie matej wadze i objetosci. Odwrotnie artykuly chemii
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gospodarczej, ktdre sg z reguly duze i cigzkie, a jednoczesnie relatywnie tanie. Laczenie tych
dwdch kategorii produktowych pozwala na daleko idaca optymalizacje kosztow zwigzanych
z realizacjg zamowien do sklepow detalicznych. Dzigki takiemu miksowi towaréw przedsie-
biorstwo jest w stanie realizowa¢ nawet najmniejsze zamowienia na chemie gospodarcza,
jesli sa to zamdwienia taczone z dostawg papieroséw. Pozwala to osigga¢ firmie przewage
nad bezpo$rednimi konkurentami, jedli chodzi o utrzymywanie w stalej obstudze matych
placéwek handlowych i uzyskiwanie dodatniej rentownosci takiego procesu. Przektada sie
to na staly wzrost panelu obstugiwanych sklepow, a w konsekwencji — generowanych obro-
tow firmy w kolejnych latach.

4., Podsumowanie

Jak zostalo wspomniane, gtéwnym celem realizowanych badan jest proba zbadania prak-
tyk, jakie stosuja podmioty gospodarczej funkcjonujace na szeroko rozumianym rynku dys-
trybucyjnym, aby dostosowac si¢ do zmieniajacych si¢ modeli i uwarunkowan prowadzenia
dzialalnosci handlowej i dystrybucyjne;.

W wyniku przeprowadzonych wywiadéw z przedstawicielami dziesieciu podmiotéw, hur-
towni funkcjonujgcych na rynku chemiczno-kosmetycznym, udalo si¢ zdefiniowad dziesigé
strategicznych inicjatyw podejmowanych przez te przedsiebiorstwa w celu dostosowania sie
do dynamicznie zmieniajacych sie¢ modeli, kanaléw i sposobéw dystrybucji towardéw.

Prébujac stworzy¢ bardziej generalny obraz realizowanych strategii, mozna wskaza¢ na trzy
kluczowe obszary zaangazowania badanych podmiotéw. Sg nimi:

1) Szeroko rozumiane e-commerce (inicjatywy: 1, 2, 3).
2) Integracja kanaléw dystrybucji (inicjatywy: 1, 4, 5, 8).
3) Dazenie do doskonalos$ci operacyjnej (inicjatywy: 3, 6, 7, 10).

O ile dazenie do doskonalo$ci operacyjnej oraz rozwdj dziatalnosci z wykorzystaniem moz-
liwosci, jakie daje Internet, wydajg si¢ powszechnymi strategiami dziatania przedsigbiorstw
niezaleznie od ich specyfiki dziatalnosci, o tyle specyficzng dla podmiotéw hurtowych forma
aktywnosci jest proba integrowania kanaléw dystrybucji zaréwno ,,w przod” (akwizycja pla-
cowek handlu detalicznego), jak i ,w tyl” (proba wystepowania w roli producenta, jak to ma
miejsce w przypadku oferowania produktéw private label).

Jak si¢ jednak wydaje, nawet skuteczne podejmowanie dzialann w powyzszych obszarach
stawia pod znakiem zapytania sens funkcjonowania w dtuzszym horyzoncie czasu i miejsce
na rynku dla tzw. tradycyjnych dystrybutoréw. Rozwdj technologii informatycznych daje
bowiem coraz wigcej mozliwosci bezposredniego kontaktu pomiedzy producentami a osta-
tecznymi konsumentami produktéw.
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Changes in Models and Distribution Channels:
Examination of Trading Practices

Abstract

The article is a summary of research carried out in 2024 on the practices used by commercial interme-
diaries on the market of cosmetics and cleaning agents. The main objective of the research was to deter-
mine the practices used by business entities operating on the broadly understood distribution market
in order to adapt to changing models and conditions of conducting commercial activity. In particular,
it concerns the ways in which distributors (commercial intermediaries) adapt to the changing hab-
its and behaviours of consumers in terms of the ways of making purchases (for example, online trade
development), expectations in terms of distribution standards, but also the growing costs associated
with logistic services for commercial processes. The research also attempts to gain knowledge about
the use of vertical and horizontal integration strategies of distribution channels as well as multi-chan-
nel strategies applied by distributors. Based on interviews conducted in ten companies, ten strategic
initiatives were identified by these companies to adapt to dynamically changing models, channels and
ways of goods distribution. They are as follows: 1) launching e-commerce sales through own online
stores (B2C); 2) starting active online sales via the Allegro platform; 3) launching online platforms
for B2B sales; 4) development of retail cosmetic pharmacies as part of the business; 5) acquisition of
local food franchise chains; 6) reducing operating costs: liquidation of branches, reduced number of
field sales representatives; 7) greater focus on participation in tenders for supplies to public institu-
tions; 8) development of private label product offers; 9) change of portfolio of main trading partners
(suppliers), resignation from international corporations in favour of Polish medium-sized manufac-
turers; 10) building competitive advantage in the field of logistics, e.g. through the original selection
of the offered product range.

Keywords: trade, distribution models, integration of distribution channels, e-commerce, operational
excellence of enterprises






