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ZNACZENIE DYSTRYBUCJI W ZINTEGROWANEJ
KOMUNIKACJI RYNKOWEJ NA RYNKU ZYWNOSCI

Streszczenie

W artykule przedstawiono oceng miejsca i znaczenia dystrybucji w koncepcji zintegrowanej
komunikacji rynkowej, przeprowadzona w oparciu o analize do$wiadczen przedsigbiorstw sektora
zywnosciowego oraz rozwoju tego rynku. Wymagalo to analizy pojec¢ takich, jak dystrybucja
i komunikacja rynkowa w ich wzajemnych relacjach oraz procesu przekazywania komunikatow
rynkowych. Przyjety zakres wymagal wskazania zasadniczych cech tych zjawisk oraz pozwolit
scharakteryzowac dystrybucje w procesach komunikacji rynkowej, na tle oceny oddzialywania
pozostalych instrumentéw marketingu. Zidentyfikowano istotna role i nadal duze znaczenie
procesu dystrybucji w koncepcji komunikacji rynkowej w nowych warunkach rynku
zywnosciowego, 7 uwagi na specyfike produktow zywnosciowych oraz nowe potrzeby
konsumentow.

Wprowadzenie

Podstawowe zadanie komunikacji marketingowej (sukcesu rynkowego
jednoczesnie) definiowane jest w kategorii wywierania przez przedsigbiorstwo wplywu
na obecnych i potencjalnych nabywcodw, dla zapewnienia trwalej pozycji rynkowej tego
przedsigbiorstwa®. Zaistnienie na rynku wymaga od przedsigbiorstw czegos wigcej niz
tylko wyprodukowania dobrego produktu, po atrakcyjnej cenie, dostgpnego przez
kanaly dystrybucji dla nabywcdw. Przedsigbiorstwa, aby skutecznie funkcjonowac
musza obecnie komunikowag¢ si¢ ze swoimi obecnymi i potencjalnymi klientami®, i jest
to warunek sine qua non ich sukcesu rynkowego. Komunikowanie si¢ przedsi¢biorstwa
z rynkiem, identyfikowane na ogét z marketingem i realizowane dotychczas glownie
przez jeden z podstawowych elementéw koncepcji marketingu — promotion-mix taczy
opracowang strategic marketingowq, ze zjawiskami wystepujacymi na rynku”,

Wszystkie relacje przedsigbiorstwa z rynkiem tworza kompleksowy kanal
komunikacji, przez ktéry plyng okreslone strumienie rzeczowe (produkty, ustugi) oraz
strumienie informacyjne. W warunkach rozwinigtego rynku przyjmuje si¢ obecnie, ze
lacznie wszystkie elementy marketingu, rozumiane calosciowo, bedace systemem
komunikacji rynkowej, zapewniaja najbardziej trwale i efektywne relacje pomigdzy
przedsigbiorstwem a nabywca. Dominujaca dotychczas promocja powoli oddaje pola
innym instrumentom systemowo traktowanego systemu komunikacji rynkowe;.
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Na wejsciu do tak rozumianego systemu znajduje si¢ sfera produkcji, wytwarzania dobr,
na wyjsciu — sfera konsumpcji, bedaca wyrazem okreslonych potrzeb i preferencji
nabywcow, popartych ich okreslong sila nabywczg i znajdujaca si¢ pod wplywem
licznych uwarunkowan’. Uprawnione wydaje si¢ stwierdzenie, ze przedsigbiorstwo
istnicje dzigki przekazywaniu informacji i komunikowaniu si¢, a z samej natury
przedsigbiorstwa i kazdej organizacji, wynikajg procesy przekazu i komunikowania si¢
jego z otoczeniem rynkowym'.

Z analiz problematyki rozwoju rynkdéw wynika prawidlowos¢, ze na pierwszym
etapie rozwoju (na rynkach tworzacych si¢ oraz majacych cechy rynku producenta),
podstawowe narzgdzie komunikacji stanowi najczesciej sam  produkt (wraz
z opakowaniem), jego cena oraz dostgpnos¢ poprzez kanaly dystrybucji. Na ctapie
kreowania rynku dominujace znaczenie (i najwigkszg efektywnos¢) uzyskuje sig
poprzez stosowanie instrumentéw promocji. W miarg dalszego rozwoju (wzrostu)
rynku, ktory cechuja takie zjawiska jak: dywersyfikacja produktéw, kreowanie ich
marek oraz powstanic nowych kanaléw dystrybucji, obslugujacych rosnaca podaz,
nastepuje tez zroznicowanie efektywnosci zastosowania narzedzi marketingowych.
Dotychczasowe pojedyncze proste formy komunikacji z rynkiem nie sa juz na tyle
wystarczajace 1 efektywne, aby trwale przyciggnaé uwage konsumentéw i wymagaja
laczenia dla osiagnigeia poréwnywalnego efektu.

Paradoksalnie bowiem, w kolejnym etapie rozwoju rynku obserwuje si¢ malejace
znaczenie promocji (okreslanej obecnie nadal jako komunikacja marketingowa) na
rzecz dzialania ze strony wszystkich narzedzi marketingu traktowanych lacznie,
w postaci kompleksu informacyjnego i perswazyjnego, ktéry mozna okresli¢ jako nowa
komunikacj¢ rynkowa. Warunki rozwoju rynku wymagaja w tej sytuacji stworzenia
celowego, rozbudowanego systemu komunikacji, o szerokich, wyraznie zarysowanych
funkcjach, dysponujacego skutecznym instrumentarium ich realizacji, zintegrowanego
z narzedziami marketingu-mix przedsicbiorstwa’. Wykorzystanie zintegrowanej
komunikacji rynkowej umozliwia: osiggnigcie wartosci dodatkowej i1 efektu synergii
w  wyniku wspdlnego planowania, oceng¢ strategicznej roli poszczegdlnych
instrumentow komunikacji marketingowej oraz kreowanie jasnego 1 spdjnego
komunikatu o znacznym wplywie na zachowania zakupowe nabywcow®.

Dla potrzeb odzwierciedlenia tych realnych proceséw zaproponowano koncepcije
zintegrowanej komunikacji rynkowej oraz zbudowano model powiazafi wszystkich
uczestnikow w tym nowym ujeciu zjawisk rynkowych’. W rozwiazaniu tym
uwzgledniono kompleksowe oddzialywanie instrumentéw marketingu (z wyraznym
akcentem na efekty synergii i integracji dzialan marketingowych), w relacji do
koncowego odbiorcy przekazdw informacyjnych i perswazyjnych — konsumenta oraz
(co jest réwnie wazne w praktyce komunikacji rynkowej) wszystkich uczestnikow
laficucha dziatan i decyzji rynkowych.
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Uznaje si¢, ze zadaniem dystrybucji jest rozmieszczenie produktow na rynku
w sposob umozliwiajacy konsumentom ich zakup, w dogodnych dla nich warunkach,
odpowiadajacym im miejscu i czasie oraz mozliwej do zaakceptowania cenie i przy
zachowanych standardach bezpieczenstwa oraz jakosci. Oznacza to zapewnienie
dostgpnosci i wygody zakupu tych produktéw, co jest w formule 4C marketingu,
okreslane jako Convienience.

Inspiracje wynikajace z obserwacji rynku staly sie podstawa podjecia oceny
znaczenia i migjsca dystrybucji w koncepcji zintegrowanej komunikacji rynkowe;,
co wynika z potrzeb rozwoju tego srodowiska w polskich warunkach. Przyjety zakres
analiz wymagal wskazania zasadniczych cech tych zjawisk oraz procesow rynkowych
i pozwolil dokona¢ charakterystyki komunikacji rynkowej na tle oceny oddzialywania
procesdéw dystrybucji. Rozwazania nad nowym ujeciem procesu komunikacji rynkowej
i relacji przedsigbiorstw z rynkiem przeprowadzono w oparciu o koncepcje ,.cztery C”
oraz zjawiska obserwowane na specyficznym w swoim charakterze produktéw i potrzeb
konsumentoéw rynku produktéw zywnosciowych.

Charakterystyka zintegrowanej komunikacji rynkowej

Komunikacja w warunkach rynku o wielostronnych i1 wielokierunkowych
powiazaniach (w ujgciu procesowym) zorientowana zostala obecnie na tworzenie
i ciagle pobudzanie interakcji pomigdzy uczestnikami tego procesu w oparciu 0 nowe
warunki rynku, w sposob ciagly kreujace nowe potrzeby jego uczestnikow.
Komunikacja rynkowa stanowi zas zespo¢t informacji (sygnalow), ktére sa emitowane
z roznych zrédel w kierunku nie tylko odbiorcéw koncowych (konsumentdw), ale
rowniez podmiotow z otoczenia, czyli dostawcow, posrednikow, lideréw opinii itp.,
oraz zespdl informacji, ktore firma zbiera z rynku (trendy, preferencje nabywcow,
tendencje gospodarki itp.)".

Dotychczasowa diagnoza zjawisk ujawniajacych si¢ w toku ksztaltowania nowych
warunkéw rynku produktéw zywnosciowych wskazuje na potrzebe przyjecia nowego
podejscia do procesu komunikacji rynkowej. Na rynku obserwuje si¢ szereg zjawisk
tworzacych nowe warunki sprzyjajacych tym procesom, jak m.in. dazenie do integracji
proceséw przekazywania informacji poprzez strumienie rzeczowe za posrednictwem
produktéw 1 ich opakowan, cen, warunkdéw dystrybucji oraz strumienie niematerialne
informacji i perswazji takie, jak: marka, reklama, promocja w miejscu sprzedazy.
W koncepcjach partnerskich zarzadzania (ECR, QR) wyraznie ujawnia si¢ integracja
uczestnikow procesdOw komunikacji rynkowej wokdt jednoznacznego, spdjnego
przekazu (komunikatu), identycznego dla wszystkich uczestnikow kanalu komunikacji,
co wynika z idei partnerstwa w tych dzialaniach, szczegolnie w kanatach dystrybucji.
Zaczyna takze przewaza¢ interaktywny charakter proceséw komunikacji rynkowej
poprzez zapewnienie sprzgzefi zwrotnych 1 powiazan pomigdzy uczestnikami
poszczegdlnych etapéw komunikacji oraz prowadzenie badan marketingowych dla
potrzeb weryfikacji skutecznosci przekazu,

Za synonim pojecia ,.komunikacji” uznaje si¢ obecnie pojgcie ,,interakcja”, czyli
.wzajemne oddzialywanie na siebie dwoch lub wigeej jednostek, oddzialywanie grup
(albo jednostek i grupy) polegajace na obustronnym wplywaniu na swoje

12 B Pilarczyk: Reklama jako narzedzie komunikacji masowej. W: Komunikowanie sie w marketingu. Red. H. Mruk. PWE,
Warszawa 2004, s. 17.
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zachowania™'!. Takie podejscie kladzie coraz wigkszy nacisk na aktywng role nabywey
w procesie komunikacji rynkowej, 1 tym samym powoduje przesunigcie uwagi z analizy
mozliwosci sprzedawcy na analize potrzeb konsumenta. Proces ten wzmacnia znaczenie
procesdéw dystrybucji; jest charakterystyczny dla komunikacji opartej o bezposrednie
relacje przedsigbiorstwa z klientem (np. zakupy w sklepie) oraz procesow zakupow
realizowanych przy pomocy medidw interaktywnych, takich jak np. Internet.

Ujecie modelowe proceséw komunikacji rynkowej w powiazaniu z systemem
regulacji rynku przedstawia rys. 1. Model wskazuje na silne powiazania o charakterze
interakcyjnym i systemowy charakter zjawiska w warunkach rynku. W tym ujeciu na
system komunikacji rynkowej skladajq si¢ lacznie systemy informacyjny, logistyczny
(dystrybucyjny) i tradycyjna komunikacja marketingowa.

SYSTEM REGULACJI RYNKU

1l

DECYZJE

STRATEGIE TRANSAKCJE

FIRM WYMIANA
WARUNKI

KOMUNIKACJA
| INFORMACYJNY |¢ MARKETINGOWA

€=p| LOGISTYCZNY |
4 4 A

SYSTEM KOMUNIKACJI RYNKOWEJ

Rys. 1. Model rynku a procesy komunikacji
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Komunikacj¢ rynkowa charakteryzujq nastepujace cechy, zjawiska i procesy:

1. Komunikacja rynkowa angazuje wszystkich uczestnikow rynku; producentéw z ich
oferta produktowa, uczestnikow procesu dystrybucji, instytucje sektora
gospodarczego, a nawet instytucje panstwa w ramach polityki gospodarcze;.

2. Komunikacja rynkowa obegjmuje swym zakresem zaangazowania wszystkie
elementy marketingu-mix.

3. Wazng cechg komunikacji rynkowej jest pojawiajacy si¢ efekt synergii dzialan
w kanalach komunikacji wobec silnych sprzgzen zwrotnych jego uczestnikow
1 przyjetej jako zasady wspolnoty interesow oraz integracji w fancuchu dostaw.

4, Rosnie znaczenie informacji w procesie komunikacji rynkowej, towarzyszacej
produktowi, stanowiacej istotny atrybut produktu i ceche wazng w procesie wyboru

M. Moleda-Zdziech: Socjologiczna problematyka komunikowania masowego. W: Media, komunikacja, biznes
elektroniczny. Red. B. Jung. Difin, Warszawa 2001, s. 16-39.
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produktu przez konsumentow. Informacja podwyzsza wartos¢ produktu w oczach

konsumenta (funkcja perswazyjna, wspomagajaca).

5. Obszarem o najwigkszej efektywnosci komunikacji rynkowej jest faza dystrybucji
i sprzedazy; tu nastepuje ulokowanie roli perswazyjnej komunikacji oraz integracja
bodzcoéw przekazu, a nowoczesne techniki sprzedazy wzmacniaja komunikacje
poprzez zwigkszenie dostgpnosci produktow i wygody zakupu.

6. Efektem komunikacji rynkowej jest wizerunek, ktéry powstaje w $wiadomosci
konsumentow pod wplywem dzialania instrumentow komunikacji; efektem
dzialania tej komunikacji jest wizerunek produktu lub kategorii produktu.

7. Zintegrowany charakter komunikacji rynkowej determinuje wigksza spdjnosc
przekazywanej informacji i komunikatu, eliminujac sprzeczne sygnaly w kolejnych
fazach przesuwania produktow na rynku.

Wymienione cechy koncepcji komunikacji rynkowej wskazujg jednoznacznie na
potrzebe uznania tego obszaru funkcjonowania rynku jako specyficznego systemu oraz
wskazuja na zastosowanie ujecia systemowego do analizy i projektowania skutecznych
dzialan z zakresu komunikacji rynkowej. Wymogi efektywnosci proceséw komunikacji
1 skutecznosci odbioru przekazywanych komunikatow rynkowych decyduja o potrzebie
integracji tego odrebnego obszaru aktywnosci marketingowej przedsigbiorstwa.
W warunkach rynku zywnosciowego szczegdlne znaczenie w tych procesach nalezy
przypisac¢ procesom dystrybucji, ktore decydujg o dostgpnosci tych produktéw na rynku
i wygodzie ich zakupdw, co stalo si¢ istotng determinanta rozwoju rynku produktow
zywnosciowych w minionym dwudziestoleciu.

Znaczenie i specyfika dystrybucji w  procesach
komunikowania si¢ na rynku zywnosciowym

Komunikacja jest poj¢ciem bardzo szerokim; przedmiotem zainteresowania wielu
dyscyplin naukowych, co powoduje, ze bardzo trudno jest sprecyzowaé to pojecie
i okresli¢ jego zakres. Istotne jest rozrdznienie pomiedzy pojeciem ,komunikowanie”
i ,.komunikowanie si¢”. Czynnikiem, ktéry pozwala na ich rozrdznienie jest sprz¢zenie
zwrotne pomi¢dzy nadawcg a odbiorcg komunikatu. Komunikowaniem mozna nazwac
jednostronny akt nadania komunikatu przez nadawce, zas komunikowanie si¢ polega
nie tylko na nadawaniu, ale i na reakcji odbiorcy, ktdry w pewnym momencie staje si¢
nadawca. Polega to na wspéldziataniu partnerow rynkowych w procesie komunikacji'®.

Wymiana pomiedzy sprzedajacym i kupujacym na rynku ma nie tylko charakter
pieni¢zno-towarowy, ale takze informacyjny'". Rynek analizowany przez pryzmat jego
formy, ktéra zachowala si¢ od $redniowiecza — targowiska czy bazaru, oraz tresci —
transakcji wymiennych migdzy jego uczestnikami, jawi si¢ jako migjsce oparte na
komunikacji, gdyz relacje miedzy podmiotami funkcjonujacymi na rynku w duzej
czesei realizujg sie przez bezposrednia lub posrednia komunikacje'”.

Sposrod wielu funkeji komunikacji w oddzialywaniu przedsigbiorstwa na rynek
najwazniejsza jest funkcja informacyjna, a dla proceséw zarzadzania w kanalach
dystrybucji dodatkowo funkcja wspierania proceséw sprzedazy. Wraz z rozwojem

2 A Potocki: Komunikacja wewnetrzna w przedsiebiorstwie. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2001,
s. 10.

13 K W. Studnicki-Gizbert: Jak funkcjonuje rynek. Wyd. Adam Marszatek, Torun 1997, 5.16.

1 R, Levine, Ch. Locke, D. Searls, D. Weinberger: Manifest www.cluetrain.com. Koniec ery tradycyjnego biznesu,
WIG-Press, Warszawa 2000.
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rynku, coraz wigkszym zréznicowaniem produktéw oraz form dystrybucji, rosnaca
konkurencja pomiedzy roznorodnymi kanatami dystrybucji i pojedynczymi
przedsigbiorstwami handlowymi, zwigksza si¢ znaczenie informacji.

Znaczenie i rosnaca dynamika proceséw dystrybucji w sektorze zywnosciowym
stanowi nastepstwo zmian zachodzacych w otoczeniu rynkowym przedsigbiorstw
przetwérczych i handlowych oraz rozwoju nowych strategii marketingowych.
W nowym podejsciu do organizacji dystrybucji coraz waznigjsze staje sie tworzenie
warunkéw  Scislej wspdlpracy miedzy uczestnikami kanatu dystrybucji produktow
zywnosciowych, w kierunku zwigkszenia uzytecznosci (wygody, dostepnosci,
bezpieczenstwa) tych produktéw dla klientdw oraz racjonalizacja kosztow logistyki,
stanowiacych zrédlo oszczednosci marzy posrednictwa przy malejacych stopach zysku
ze sprzedazy tych produktdéw. Istotnym elementem wspolpracy staje si¢ coraz czesciej
nie tylko wspolne rozwigzywanie problemow logistycznych, takich jak realizacja
zamowien, ustalenic czestotliwosci dostaw, gospodarowanie opakowania'’, ale tez
wspolne zarzadzanie procesami dystrybucji, promocji 1 ksztaltowania nowych
produktdéw w oparciu o ide¢ partnerstwa, zintegrowania systemu informacji (tez
komunikacji) oraz sprawiedliwego podziatlu korzysci z tego tytulu, okreslane jako
koncepcja ECR (Efficient Consumer Response)'®.

Coraz wigkszego znaczenia w procesach komunikacji z rynkiem nabiera funkcja
wspierania proceséOw dystrybucji i sprzedazy poprzez zwigkszenie informacji, ktéra
polega na zwigkszaniu intensywnosci oddzialywania przedsiebiorstwa na potencjalnego
klienta. Obok réwnolegle wystepujacych intensywnych proceséw zwiazanych z jego
obshuga. przyczynia si¢ do usprawnienia proceséw logistycznych i aktow sprzedazy' .
Z punktu widzenia procesu komunikacji rynkowej dystrybucja produktéw spozywczych
jest procesem obstugi rynku zywnosciowego, obejmujacym wszelkie decyzje
1 czynnosci zwigzane z zapewnieniem komunikacji producenta z finalnymi nabywcami
— konsumentami zywnosci. Zgodnie z sugestia R. Lauterborna, marketingowy proces
dystrybucji w tym podejsciu zastepowany jest poprzez dostgpnos¢ produktow i wygode
zakupow (convienience w formule 4C marketingu) dla klienta tancucha dostaw'®,

Podstawa ksztaltowania tak rozumianej nowej formuly dystrybucji, traktowanegj
jako element procesu komunikacji z rynkiem, jest okreslenie pozadanego przez
klientow sposobu dotarcia i oferowania towardw na rynku. W procesie decyzyjnym,
dotyczacym formy komunikacji z rynkiem podkresla si¢ znaczenie réznych elementow
korzystania przez klientdw sklepéw z odmiennych systemdw i technik sprzedazy,
a przede wszystkim charakterystyki i potrzeb klientow oraz nowych form organizacji
dystrybucji i znaczenia promocji w miejscu sprzedazy'®. Wraz ze zwigkszeniem
dostgpnosci 1 wygody produktéw oraz rozwojem form technik sprzedazy, w tym
organizacji sprzedazy w formie samoobslugi obserwuje si¢ coraz wigksze znaczenie
dystrybucji w procesie komunikacji rynkowe;.

Z badah przeprowadzonych przez IRWiK wynika, ze do waznych celow

13 U. Klosiewicz-Gérecka: Konkurencja i konkurencyjnosé i w sektorze handlu w Polsce. W: Handel we wspétczesnej
gospodarce. Red. M. Slawinska. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2007, s. 161.

16 K. Krajewski: Efektywna Obstuga Klienta (ECR) jako koncepcja generujqca zapotrzebowanie na wiedze i innowacje
w  przedsiebiorstwach handlowych i przetworczych. W. Europejskie wymiary przedsiebiorczosci. Red. H. Kruk,
K. Skrzeszewska. Wyd. Akademii Morskiej w Gdyni, Gdynia 2008, s. 179-183.

D, Kempny: Logistyczna obstuga klienta. PWE, Warszawa 2001.

8 R Lauterborn: New Marketing Litany. , Advertising Age” 1990, nr 10, s. 26.

1 K Mazurek-Fopacinska: Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii marketingowej. Wyd. Akademii Ekonomicznej
we Wroclawiu, Wroctaw 1997.
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dzialalnosci komunikacyjnej polskich firm handlowych i1 przetworczych nalezy
intensyfikacja sprzedazy (21%)™. Promocje sprzedazy byly najczesciej stosowanym
przez badane firmy narzedziem polityki komunikacyjnej; korzystalo z nich az 40,3%".

Podsumowanie

W nowoczesnym ujgciu organizacji procesow dystrybucji zywnosci o sukcesie
decyduje przede wszystkim stworzenie warunkow scislej wspolpracy migdzy
uczestnikami kanatu dystrybucji produktéw zywnosciowych, dazenie do zwigkszenia
poziomu uzytecznosci (wygody, dostepnosci, bezpieczenstwa) tych produktow dla
klientow oraz racjonalizacji kosztéw logistyki, stanowigcych istotne zrodio
oszczednosci kosztow transakcyjnych w dystrybucji. Prowadzi to do wspolpracy
i wspolnego rozwigzywania problemow logistycznych, tworzenia partnerskich
koncepcji zarzadzania jak, np. filozofia ECR, ale przede wszystkim do zwigkszenia
znaczenia wymiany informacji wewnatrz kanalow dystrybucji oraz z otoczeniem
rynkowym. Determinuje to coraz wigkszq rolg procesow komunikacji rynkowej
w ksztaltowaniu dystrybucji w warunkach rynku.

Podstawowe znaczenie w tym obszarze zdobywa obecnie system komunikowania
si¢ przedsigbiorstwa handlowego z klientem, dlatego w sferze handlu nalezy upatrywac
punktéw krytycznych skutecznosci komunikacji rynkowej. Jak wynika z badan
wtasnych przeprowadzonych w 2008 roku na prébie n=478 osdb, promocja sprzedazy
uznawana byla przez respondentow w Trojmiescic za najwazniejszy element
komunikacji z firmami przetworstwa spozywczego(38%), znacznie wazniejszym niz
reklama (23%). Jak wykazaly badania IRWiK z 2004 roku podobnie identyfikuja ten
problem firmy — uczestnicy rynku zywnosciowego. Wraz ze zwigkszeniem dostepnosci
1 wygody zakupu produktdéw oraz znaczenia organizacji sprzedazy, obserwuje si¢ coraz
wigksze znaczenie dystrybucji w procesie komunikacji rynkowej. Nasycenie rynku
zywnosciowego prowadzi do deprecjonowania znaczenia reklamy na rzecz
instrumentow komunikacji najblizszych klientowi tych procesow; firm — uczestnikow
kanatow dystrybucji i klientow sklepow.

Nalezy sadzi€, ze wraz z rozwojem nowych interaktywnych form komunikacji
rynkowej, nowych koncepcji zarzadzania opartych na partnerstwie oraz rosnacego
znaczenia dziatlan handlu w komunikacji bezposredniej, znaczenie szeroko pojetej
dystrybucji na rynku produktéw zywnosciowych bedzie trwate. W tym samym kierunku
oddzialywa¢ bedzie inny obszar komunikacji rynkowej, jakimi sq procesy i systemy
zachowania bezpieczenstwa zdrowotnego zywnosci, w tym analiza ryzyka.

DISTRIBUTION IMPORTANCE IN THE INTEGRATED MARKET
COMMUNICATIONS ON FOOD MARKET

Summary

The aim the paper is presenting the place and importance of distribution in the concept of the
integrated market communication, conducted basing on analysis of enterprises experience from
the food sector and the development of this market. It required analysis of such aspects as:
distribution and market communication in their mutual relations and process of market

2 R. Nowacki: Ksztaltowanie wiezi informacyjnych przedsiebiorstwa z rynkiem. Wyd. Instytutu Wewnetrznego Rynku
i Konsumpcji, Warszawa 2004, s. 19.
2 Ibidem, s. 59.
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communication. The adopted scope required pointing out principal features of these phenomena
and processes and it led to characterizing the distribution in the processes of market
communication relating to the assessment of the influence of other instruments of the marketing.
The important role and still big importance of food distribution process in the concept of market
communication in new conditions of food market are identified.



