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KREOWANIE WARTOSCI MARKI PRODUKTU
W KANALE DYSTRYBUCJI

Streszczenie

Znana i ceniona marka staje si¢ niezwykle waznym narz¢dziem konkurowania. Za jej
warto$¢ odpowiadaja nie tylko wytworcy produktéw, ale takze posrednicy handlowi. Mozna
wskazag, iz dystrybucja bezposrednia jest przykladem rozwiazania, ktére pozwala producentowi
na kompleksowe kreowanie wartosci marki, zaréwno na etapie produkcji, jak i dystrybucji, przy
czym producent zachowuje kontrol¢ nad produktem oraz marka takze na etapie sprzedazy
detaliczne;j.

Wstep

Wyznacznikiem sukcesu wspdtczesnej firmy sa jej rynkowe osiagnigcia, te za$
nalezy rozpatrywa¢ w kilku wymiarach. Udziat w rynku, kondycja finansowa, rozwdj
technologiczny czy innowacyjnos¢, np. w wymiarze organizacyjnym czy procesowym
moga by¢ traktowane jako kryteria oceny pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa.
Niezaleznie od przyjg¢tego kryterium, podmiotem, ktéry rozstrzyga o rynkowej wartosci
przedsigbiorstwa jest konsument. Oferta produktowa jest bowiem w procesie zakupu
poddawana poréwnaniom z towarami konkurencyjnymi i w efekcie akceptowana lub
odrzucona. Wsréd wielu determinant decyzji zakupowych deklarowanych przez
nabywcéw, szczegblne miejsce zajmuje marka produktu.

Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia dzialan podejmowanych w fazie
produkcji i dystrybucji dla dostarczenia ostatecznemu nabywcy produktéw, ktérych
marka bedzie wartoscia kreujaca lojalne postawy. Szczegélng uwage zwrdcono na
dystrybucj¢ bezposrednia, jako przyklad zaangazowania producenta w sfer¢ sprzedazy
umozliwiajacy osiagnigcie wielu korzysci, w tym utrzymania kontroli nad kreowang
marka.

Rozwazania poparte zostalty wynikami badan przeprowadzonych w I kwartale 2006
roku, na prébie 101 przedsigbiorstw produkujacych zywnos¢, dziatajacych na terenie
wojewodztwa podkarpackiego 1 zaliczanych do sektora matych 1 S$rednich
przedsigbiorstw.

Wartos¢é marki produktu i czynniki jg ksztattujace

W dzisiejszej gospodarce rynkowej, ktéra charakteryzuje si¢ duza zmienno$cig
otoczenia, a takze intensyfikacjq konkurencji, utrzymanie przez firm¢ dlugookresowego
powodzenia jest coraz trudniejsze. Dotychczasowe podstawy przewagi konkurencyjnej
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oparte na takich zatozeniach, jak niskie koszty, traca znaczenie. Ro$nie natomiast ranga
tzw. migkkich umiejetnos$ci oraz atrybutéw, jak wiedza marketingowa, dostgp do
kanaléw dystrybucji, a takze marka’. Wartosci niematerialne moga przynosié
przedsigbiorstwom duze korzysci, ktére wystgpuja w charakterze pieni¢znym
(np. oszczednosci na kosztach, zwigkszone przychody), lecz nie wystgpuja w postaci
fizycznej, jak budynki, maszyny albo finansowej, jak obligacje lub akcje. Marka
znajduje si¢ w czotdéwce aktywéw niematerialnych, ktére tworza wartos¢ firmy. Taka
wyjatkowa pozycje zapewniaja jej okreslone cechy, tzn. moze ona samodzielnie
tworzy¢ dodatkowe dochody dla firmy, a takze by¢ wydzielona z majatku, by staé si¢
przedmiotem wyceny lub transakcji sprzedazy. Jest jedynym sktadnikiem majatkowym,
ktéry moze nie ulega¢ zmianie przez wiele lat, pod warunkiem, Ze jest on w odpowiedni
spos6b chroniony przed kopiowaniem. Klienci indywidualni czy tez instytucjonalni,
ktérzy sa atakowani konkurencyjnymi ofertami coraz czesciej uwazaja marke jako
wazny czynnik, czgsto przesadzajacy o zakupie danego towaru. Dlatego tez silna marka
traktowana jest jako strategiczny zaséb marketingowy, ktérego ksztaltowanie stanowi
kluczowy element wspétczesnego marketingu’.

Marke stanowi kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania,
reklamy oraz towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny. Kombinacja ta
odrézniajac  ofert¢ danego producenta od ofert konkurencyjnych, dostarcza
konsumentowi wyrézniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki
czemu tworzy lojalne grono nabywcéw i umozliwia tym samym osiagnigcie wiodacej
pozycji na rynku®. Inna grupa definicji wskazuje, ze marka jest wartos¢ dodana do
produktu, bez uwzgledniania samego produktu, czyli zespét funkcjonalnych,
ekonomicznych i psychologicznych korzysci dla uzytkownika, ktérych dostarcza produkt
oznaczony danym identyfikatorem”.

Istnieje wiele definicji i okreslen warto$ci marki, a takze jej kapitalu. Warto$é
marki (brand equity) nalezy zatem rozpatrywac jako:

a) wartos¢ ekonomiczna, pozycje w bilansie, wartos¢ sprzedazng z wylaczeniem
kapitatu finansowego, rzeczowego itp., stosujac okreslenie warto§¢ marki,
czyli brand value,

b) miar¢ sily przywiazania klientéw do marki dla oznaczenia jej lojalnosci,
ewentualnie sity,

c) opis skojarzen i wyobrazen, ktére uzytkownicy odnoszg do marki, stosujac
okreslenie wizerunek marki®,

Po latach kupowania ,niemarkowych” (no logo) produktéw np. spozywczych

o niestabilnej jakosci, klienci nauczyli si¢ docenia¢ bezpieczenstwo, jakie gwarantuje
marka. Firmy zaczety wigc $wiadomie docenia¢ role marki. Zrozumiano réwniez,
iz marka sama w sobie stanowi warto$¢, a w przypadku silnych marek przewyzsza
znacznie wartos¢ aktywéw materialnych firmy’.

Mozna wymieni¢ wiele korzysci wynikajacych z oznaczenia produktéw markami.
Marka umozliwia m.in. identyfikacj¢ produktéw, dzigki czemu klient moze zaméwic

% G. Urbanek: Zarzqdzanie markq. PWE, Warszawa 2002, s. 9.
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5 G. Urbanek: Koncepcja kapitatu marki. ,Marketing i Rynek”, 2000, nr 5, s. 8-15.

6 J. Jerschina: Co to jest wartos¢ marki (Brand Equity)? CEM Instytut Badan Rynku i Opinii Publicznej Sp. z.0.0.
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produkt, uzywajac jego nazwy, a nie opisujac go. Klienci moga mie¢ pewnosc,
ze produkt jest na odpowiednim poziomie jakosciowym, wobec tego zmniejsza si¢
ryzyko w sytuacji jego ponownego zakupu. Dzigki stosowaniu marek zmniejsza si¢
oddziatywanie czynnika poréwnywania cen przy wyborze produktu, a zwigcksza prestiz
produktu. Marki pomagaja w segmentacji rynku i tworzeniu wizerunku produktéw;
rézne marki pozwalaja dotrze¢ do wielu segmentéw rynku. Produkty markowe
zwigkszaja takze sil¢ przetargowa producenta w stosunku do dystrybutora. Znana marka
moze poméc przy wehodzeniu do nowej kategorii produktéw®.

W tworzeniu wartosci stanowiacej zrédlo lojalnych postaw nabywcéw uczestnicza
wszystkie podmioty, ktére poprzez nadanie cech produktom Ilub uczestniczac
w procesie jego dystrybucji, decyduja o catosciowej ocenie oferty (rys. 1).

Dostawca

surowce/pdtfabrykaty

Producent (rdzen + jakos¢ + opakowanie + cena + marka)

NS

Produkt > cechy, zalety, korzysci,

N
Dystrybutor (hurt lub detal)

(] warto$¢ dodana, uzytecznos$¢ miejsca
1 czasu, marka — renoma sieci,
"4 warunki zakupu

Klient - warto$¢ postrzegana — satysfakcja, lojalnos¢

Rys. 1. Stadia kreowania wartosci dla nabywcy
Zroédlo: opracowanie wlasne.

Dostawca poprzez zapewnienie odpowiednich parametréw jakosSciowych stwarza
warunki do wytworzenia produktu spelniajacego akceptowany przez konsumentéw
poziom jakosci. Producenci kreujg rdzen produktu, wzbogacaja go o funkcjonalne
1 estetyczne opakowanie, decyduja takze o poziomie cen zbytu. Charakterystyka rdzenia
produktu stanowi de facto zbidr jego cech, te zas o ile sa pozytywnie odbierane przez
klienta moga stanowi¢ korzysci poprzez pryzmat ktérych dokonywane sa zakupy.
Koncepcja przedstawiania débr poprzez ich cechy, zalety i korzysci jest powszechnie
stosowang technikg prezentacji oraz sprzedazy. Poprzez nadanie produktom cech
oczekiwanych producenci daza do zbudowania marki, ktéra bedzie synonimem
dostarczanych na rynek warto$ci. Cenione i uznane marki stanowia zrédto korzysci dla
wytwoércy w dluzszym okresie. Aby ten element byl skuteczny w utrzymywaniu
lojalnych postaw nabywcdéw, niezbgdne sa ciagle dzialania w zakresie wytwarzania
produktéw dobrych jakosciowo o cechach zgodnych z preferencjami klientéw.

8 G. Urbanek: Zarzqdzanie markq..., s. 19-25.
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Kreowanie wartosci marki nie konczy si¢ na etapie przekazania produktu
do dystrybutora. Wszelkie dzialania podejmowane przez handlowcéw zwiazane
z realizacja sprzedazy, tworzeniem ekspozycji, jakoscia obshugi itp., moga
podtrzymywac warto$¢ marki lub ja ostabia¢. Prowadzi to do rozwazan strategicznych
dotyczacych dylematu, czy dazy¢ do zachowania kontroli nad procesem dystrybucji az
do finalnej transakcji, czy tez pozostawi¢ produkt wraz z marka do dyspozycji
niezaleznych posrednikéw handlowych. Rozwigzaniem coraz czg¢sciej wdrazanym przez
producentéw, ktére pozwala na wiaczenie takze fazy dystrybucji do procesu kreowania
wartos$ci marki, jest dystrybucja bezposrednia.

Mozliwos¢é kreowania wartosci marki przez producenta
w ramach dystrybuciji bezposredniej

Decyzje dotyczace ksztaltu projektowanych kanaléw sprzedazy wymagaja
precyzyjnego okreslenia zadan polityki dystrybucyjnej danego producenta, gdyz
uzyteczno$¢ poszczegélnych kanaléw, z punktu widzenia realizacji specyficznych
zadan rynkowych w okres§lonych warunkach, moze by¢ rézna. W sytuacji rynkowej,
ktérej wyznacznikami sa: z jednej strony ciagle przeobrazenia systemu gospodarczo-
spotecznego 1 nasilajaca si¢ konkurencja, z drugiej za§ — ewoluujaca struktura
podmiotowa przemystlu i handlu, dzialania producentéw w sferze dystrybucji
skierowane sa na réznicowanie i ciagte doskonalenie stosowanych kanaléw sprzedazy.
Nadal nie sa to bowiem kanaly, ktére producentom zapewnialyby wystarczajaca
skuteczno§¢ w docieraniu z produktami do rynkéw docelowych, a funkcjonujacym
posrednikom handlowym oczekiwane rezultaty z prowadzonej dzialalnosci. Sytuacja
taka, bedac Zrédtem rozlicznych konfliktéw miedzy producentami a posrednikami
handlowymi, dostarcza jednoczesnie impulséw do poszukiwania nowych rozwigzan
w tym zakresie’.

Jednym z takich rozwiazan jest uruchamianie wilasnych kanatéw dystrybucji
i przejmowanie funkcji, jakie w kanale marketingowym realizuja posrednicy.
Tworzenie bezposrednich kanatéw dystrybucji ma szczegdlnie duze znaczenie
w odniesieniu do matych i $rednich przedsigbiorstw, dla ktérych spetnienie warunkéw
wspotpracy z posrednikami czgsto jest nieoplacalne lub wrecz niemozliwe. Oprécz
podstawowej funkcji zbytu, bezposredni kanat sprzedazy moze by¢ wykorzystywany
jako narzedzie promocji oferty przedsigbiorstwa. Dodatkowym atutem bliskiego
kontaktu producenta z konsumentem jest mozliwo$¢ pozyskania cennych dla
producenta informacji, dotyczacych preferencji i zachowan konsumenta, co stanowi¢
moze podstawe do ksztaltowania oferty.

Za tworzeniem bezposrednich kanaléw dystrybucji przemawiaja nastgpujace
korzysci:

— pelna kontrola producenta nad zbytem, cenami wytworzonych produktéw

i poziomem ustug §wiadczonych finalnym nabywcom,

— szybki, bezposredni, niezakt6cony, dwukierunkowy przeptyw informacji

rynkowych migdzy producentem a klientami,

— mozliwo§¢ szybkiego dostosowania oferty rynkowej do zmian popytu

w obstugiwanym segmencie rynku,

° B. Stominska: Ksztattowanie kanatéw dystrybucji jako narzedzie konkurowania producentéw. ,Marketing i Rynek”
2003, nr 2, s. 24.
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—  skrécenie czasu przeptywu produktéw od wytwoércéw do finalnych nabywcow,

— relatywnie szybszy przeptyw platnosci za zakupione produkty,

— realizacja przez producenta petnego zysku z tytulu sprzedazy produktéw,

— mozliwo$¢ nawigzania trwalszych wigzi z klientami i uksztaltowanie grupy

lojalnych nabywcéw'®.

Kazdemu producentowi zalezy na tym, aby jego produkty byty oferowane na rynku
na zasadach zgodnych z przyjeta strategia dziatania i rozwoju przedsigbiorstwa.
Warunki do czgsciowej kontroli nad procesem dystrybucji, w przypadku korzystania
z posrednikéw, umozliwialaby asymetria sity przetargowej na rzecz przedsigbiorstwa
produkcyjnego. Oznacza ona zdolnos¢ do wywierania wptywu na zachowania innych
uczestnikéw rynku oraz odpornosé na ich oddziatywanie''. Dysponowanie wiasng sieciq
sprzedazy stwarza producentom duze mozliwosci kreowania marki oraz pozwala na
uniezaleznienie si¢ w swoich dziataniach od kosztownych dzialan promocyjnych.

Najlepsza forma dystrybucji bezposredniej sa sklepy firmowe. Oferuja one swoim
klientom wysokiej jakosci produkty, kojarzone z okreslona marka producenta
gwarantujacego ich jako$é. O stosowaniu bezposredniego kanatu dystrybucji moze
decydowac takze poczatkowa faza cyklu zycia produktu na rynku. Zdarza si¢ bowiem,
ze ryzyko zwigzane z wprowadzeniem nowych, innowacyjnych, drogich produktéw
zniecheca posrednikéw do nawiazywania kontaktéw handlowych z ich producentami'.

Wrtasna sie¢ sprzedazy, ze wszystkimi elementami ja wspéitworzacymi, ksztaltuje
wyobrazenie o przedsigbiorstwie. Istotnym elementem ksztaltujacym opinie
konsumentéw sa réwniez pracownicy firmy. Szczeg6lne znaczenie przypisuje si¢ tutaj
kompetencjom sprzedawcéw, ktérzy powinni posiadaé podstawowg wiedze¢ o firmie
i oferowanym przez nia asortymencie. Wrazenie odnoszone przez konsumentow
podczas kontaktu z ktérymkolwiek elementem przedsigbiorstwa, moze mie¢ decydujace
znaczenie dla ksztaltowania opinii i dalszych kontaktéw. Wrazenia te wptywaja na
emocjonalny stosunek do danej firmy i przekladaja si¢ na postawy lojalnosciowe wobec
niej'’. Wtasne kanaty dystrybucji zapewniaja producentom najwickszy stopien kontroli
nad sprzedaza towaréw, wymagaja jednak duzych naktadéw finansowych. Dystrybucja
przez wlasng sie¢ sprzedazy wymaga dodatkowej aktywnosci, w postaci przygotowania
i wyposazenia punktu w odpowiedni sprzet do przechowywania wyrobéw i oferowania
ich do sprzedazy. Pociaga to za soba konieczno$¢ inwestowania w pozaprodukcyjne
obszary dziatalnos$ci firmy, co moze skutkowaé koniecznoscia uszczuplenia wydatkéw
na inwestycje produkcyjne. Ponadto dystrybucja bezposrednia narzuca konieczno$¢
ponoszenia wszystkich kosztéw i ryzyka sprzedazy.

Uwzgledniajac powyzsze okolicznosci warto zwréci¢ uwage na mozliwosci
komunikowania si¢ z rynkiem, jakie towarzysza sprzedazy bezposredniej wlasnych
wyrob6éw. Jak wiadomo, sprzedaz bezposrednia oprécz podstawowej funkcji zbytu,
Iaczy w sobie funkcje promocji, a ponadto stwarza mozliwosci pozyskiwania informacji
o potrzebach i preferencjach konsumentéw. Szczegdlnie istotne jest to, ze towarzyszace
sprzedazy bezposredniej dziatania promocyjne nie pociagaja za soba koniecznosci
ponoszenia dodatkowych kosztéw. Wazng cecha tych dzialan jest réwniez to, ze

O'M. Jeznach: Podstawy marketingu zywnosci. SGGW, Warszawa 2007, s. 79.

"'W. Wrzosek: Funkcjonowanie rynku. PWE, Warszawa 2002, s. 55-56.

12 M. Jeznach: op. cit., s. 79.

'3 T. Domanski: Bliskos¢ miedzy sieciq handlowq a klientem — wyzwania strategiczne. ,Marketing i Rynek” 2005, nr 1,
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informacje przekazywane konsumentowi oddzialuja na niego najczesciej w miejscu,
gdzie dokonuje on zakupu, co czg¢sto skutkuje reakcja zakupowa. Wyrazem znaczenia
promocyjnej funkcji, jaka peini sprzedaz bezposrednia, sa uzyskane w tym zakresie
opinie producentéw zbywajacych swoje produkty za posrednictwem wtasnych kanatéw
sprzedazy (tabela 1).

Tabela 1. Rola sprzedazy bezpo$redniej w promowaniu oferty przedsigbiorstwa w opinii respondentéw (w %)

Wielkos$¢ przedsigbiorstwa
Stopien wptywu | Ogélem 3 :
mikro male Srednie
zdecydowanie tak 58,8 50,0 61,2 71,4
raczej tak 38,1 47,1 34,7 28,6
raczej nie - - - -
zdecydowanie nie - - - -
brak zdania 3,1 29 4,1 -

Zrédto: obliczenia na podstawie badan wtasnych.

Uzyskane dane jednoznacznie potwierdzaja, ze sprzedaz bezposrednia jest wysoko
ocenianym narzedziem promocji oferty przedsigbiorstwa. Z tabeli wynika jednak, ze
struktura uzyskanych odpowiedzi przedstawia si¢ odmiennie w réznych pod wzgledem
wielkosci przedsigbiorstwach. Najwigcej najwyzszych ocen w tym zakresie przyznaja
sprzedazy bezposredniej przedstawiciele przedsigbiorstw srednich, a najmniej —
wlasciciele firm mikro. Jest to tym bardziej istotne, ze udzial sprzedazy bezposredniej
w zbycie produkcji jest najmniejszy w grupie przedsigbiorstw srednich, a najwigkszy
w przedsiebiorstwach mikro. Wynika z tego, ze w miar¢ wzrostu wielkosci firmy,
zmniejsza si¢ znaczenie wlasnych kanatéw sprzedazy, jako fizycznych kanatéw zbytu,
a ro$nie ranga tych dzialan jako narzedzia wspierajacego sprzedaz. W celu petniejszego
zweryfikowania perspektyw rozwoju sprzedazy bezposredniej na rynku Zzywnosci,
przeprowadzono analiz¢ strategiczna. Wykorzystano do tego celu punktowa metode
analizy SWOT'*. Na podstawie opinii respondentéw wyznaczono mocne i stabe strony
sprzedazy bezpos$redniej oraz szanse i zagrozenia, ktére sa zwigzane z prowadzeniem tej
dziatalnosci (tabela 2). Czgstotliwo$¢ udzielanych odpowiedzi w zakresie ocen
wskazanych czynnikéw pozwolila na wyznaczenie wag, jakie nast¢pnie im nadano.

Po przeprowadzeniu analizy interakcji, jakie zachodza migdzy cechami
wewnetrznymi sprzedazy bezposredniej a otoczeniem, w ktérym te dziatania sag
podejmowane, wyodrgbniono czynniki, ktérych znaczenie dla rozwoju sprzedazy
bezposredniej jest szczeg6lnie istotne. Najwyzej oceniong mocng strona, ktéra moze
stuzy¢ do wykorzystywania szans zwiazanych 2z prowadzeniem sprzedazy
bezposredniej, jak tez przezwyci¢zania napotykanych zagrozen, jest pozytywny wpltyw
na kreowanie wizerunku producenta i marki jego produktu. Czynnikiem, jaki
w najwiekszym stopniu wptywa na wzmocnienie atutow sprzedazy bezposredniej, jest
rosnace zainteresowanie konsumentéw produktami lokalnymi. Wskazuje na to
zaobserwowana liczba szesciu interakcji, jakie zachodza migdzy tymi czynnikami,
potwierdzona wysoka suma iloczynéw wag i interakcji, wynoszaca 2,9.

!4 K. Obl6j: Strategia organizacji. PWE, Warszawa 2007, s. 337-358.
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Tabela 2. Obszary analizy strategicznej z uwzglgdnieniem wag wyodrgbnionych czynnikéw

Obszary analizy Wagi |
Mocne strony

Pozytywny wptyw na kreowanie wizerunku firmy, marki producenta. 0,20
Mozliwo$¢ pozyskiwania informacji o konsumentach i ich preferencjach. 0,19
Skrécenie czasu przeplywu produktu od producenta do konsumenta oraz szybszy 0.18
przeptyw platnosci. ’

Wzrost wielkosci sprzedazy. 0,17
Uniezaleznienie od posrednikéw handlowych. 0,15
Mg?liwos’ci sprzedazy na rynku lokalnym dla firm niespetniajacych wymogéw 0.05
unijnych. ’

Wyzsze ceny i marze ze sprzedazy produktéw. 0,05

Stabe strony
Ograniczenie sprzedazy do mozliwosci posiadanej sieci dystrybucyjne;j. 0,37
Niewielka skala realizowanej sprzedazy. 0,31
Niski poziom marzy handlowej niepokrywajacy kosztéw dziatalnoéci handlowej. 0,23
Problemy zwiazane z zarzadzaniem wiasnymi kanatami sprzedazy. 0,09
Szanse
Rosnace zainteresowanie konsumentéw produktami lokalnymi. 0,49
Rosnaca lojalno$¢ konsumentéw zywnosci wobec firmy. 0,44
Latwiejszy dostep do kredytéw inwestycyjnych. 0,08
Zagrozenia

Konkurencja ze strony sklepéw oferujacych kompleksowy asortyment. 0,60
Niekorzystne przepisy prawne i podatkowe. 0,33
Niedocenianie znaczenia kanatéw bezposrednich w rozwoju firmy. 0,07

Zrédto: obliczenia na podstawie badan wtasnych.

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze zagrozeniem o najwyzszej randze dla
sprzedazy bezposredniej jest konkurencja ze strony sklepéw oferujacych kompleksowy
asortyment. Z kolei, poddane ocenie stabosci sprzedazy bezposredniej, w ograniczonym
stopniu moga wplywaé na wzmocnienie oddziatywania zagrozen, natomiast
w wigkszym stopniu moga sta¢ si¢ przeszkoda w wykorzystaniu nadarzajacych si¢
szans. Szczegdtowe zestawienie liczby interakcji oraz ich iloczynéw z przypisanymi
wagami zawiera tabela 3.

Tabela 3. Zestawienie zbiorcze wynikéw analizy TOWS/SWOT

Wyniki z analizy Wyniki z analizy Zestawienie zbiorcze
Rozpatrywana TOWS SWOT TOWS/SWOT
kombinacja Suma Suma Suma Suma Suma Suma
interakcji | iloczynéw | interakcji | iloczynéw | interakcji | iloczynéw
szanse/stabosci 10 3,42 11 2,73 21 6,15
zagrozenia/stabosci 8 3,13 5 1,05 13 4,18
szanse/sity 10 3,42 20 4,70 30 8,12
zagrozenia/sity 10 2,55 20 4,13 30 6,68

Zroédlo: obliczenia na podstawie badan wlasnych.
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Uzyskane sumy zbiorcze, po przeprowadzeniu analizy TOWS/SWOT wskazuja, ze
przy danej konfiguracji czynnikéw wewngtrznych i zewngtrznych oraz ustalonych
wagach, najbardziej pozadanym kierunkiem dzialan zwigzanych z rozwojem sprzedazy
bezposredniej jest strategia agresywna'> — 8,12 — polegajaca na maksymalnym
wykorzystaniu szans w otoczeniu, dla wzmacniania silnych stron sprzedazy
bezposredniej oraz na wykorzystaniu atutéw w celu spozytkowania pojawiajacych si¢
okazji.

Przeprowadzona ocena znaczenia sprzedazy bezposredniej uzupetniona opiniami na
temat zamiarOw rozwijania tej dzialalnosci przez producentéw w przysztosci
potwierdza, ze sprzedaz bezposrednia zywnosci bedzie si¢ rozwija¢. Wyznacznikiem
kierunkéw tego rozwoju sa wyniki analizy SWOT, wskazujace na potrzebe
wykorzystania szans, jakie stwarza otoczenie dla rozwoju tej dziatalnosci.

CREATION OF PRODUCT’S BRAND VALUE
IN DISTRIBUTION CHANNEL

Summary

A known and valued brand becomes an important competitive instrument. The entities
responsible for brand’s value are not only producers but also trade enterprises. It is possible
to indicate that direct distribution is an example of a solution which enables creating brand value
complexity, both on the stage of production and distribution, while producer preserves full control
under the product and brand also on the stage of retailing.

15 Definiujac wybér strategii rozwoju sprzedazy bezposredniej sugerowano si¢ macierza zaproponowana w: K. Obl6j:
op.cit., s. 355-358.



