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OBSZARY ZMIAN STRATEGII DYSTRYBUCJI 

PRODUKTU W FAZIE WZROSTU 

I DOJRZAŁOŚCI

Rosnąca dynamika otoczenia i burzliwość zjawisk rozwojowych powoduje, że 
zarządzanie produktem w cyklu jego życia staje się dla wielu przedsiębiorstw swo-
istym wyzwaniem. Zgodnie bowiem z teorią cyklu życia produktu, w tym okresie 
zmienia on poziom swojej zdolności do zaspokajania potrzeb i wymagań nabyw-
ców. Biorąc pod uwagę także zmieniające się determinanty konkurowania i inne 
uwarunkowania rynkowe, decydujące o wielkości sprzedaży produktu – przed-
siębiorstwa odpowiednio modyfi kują strategię swojego postępowania na rynku. 
Jedną z modyfi kowanych, podczas obecności produktu na rynku, strategii marke-
tingowych przedsiębiorstwa jest strategia dystrybucji. Celem artykułu jest zapre-
zentowanie możliwych zmian w obszarze decyzji dystrybucyjnych będących skut-
kiem obecności produktu w fazie wzrostu i dojrzałości. 

Umiejętność podejmowania właściwych decyzji w zakresie dystrybucji podczas 
etapów cyklu życia produktu może stać się sukcesem tego produktu, jak też same-
go przedsiębiorstwa. Dystrybucja produktu, jeśli jednak nie będzie prowadziła do 
udostępnienia produktu w miejscach preferowanych przez potencjalnych konsu-
mentów, może z kolei narazić przedsiębiorstwo na poważne straty. 

W tradycyjnym podejściu do dystrybucji główny nacisk kładzie się na prze-
pływ towarów, środków fi nansowych i informacji w celu dostarczenia określo-
nych dóbr i usług do fi nalnego nabywcy w określonym czasie, miejscu i ilości1. 
Nowoczesne podejście do dystrybucji postrzega ten instrument strategii marke-
tingowej jako komfort zakupu zapewniony konsumentowi. W tym kontekście 
dystrybucja powinna sprawić, aby produkty były sprzedawane w takich warun-
kach, które stwarzają możliwości łatwych porównań przez konsumentów. Po-
nadto produkty powinny być prezentowane w sposób pożądany przez nabywcę 
oraz oferowane wraz z dodatkowymi usługami, takimi jak np. transport, montaż, 
usługi, naprawy2.

1 B. Słomińska, Kształtowanie kanałów dystrybucji jako narzędzie konkurowania producentów, 
„Marketing i Rynek” 2003, nr 2, s. 24.

2 B. Borusiak, M. Sławińska, Dynamika procesów dystrybucji, w: Marketing na przełomie wie-
ków, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wrocławiu 852/2001, s. 16.
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1. Uwarunkowania determinujące zarządzanie 

produktem w fazie wzrostu i dojrzałości 

Zarządzanie produktem w fazie wzrostu i dojrzałości, szczególnie w obszarze 
strategii dystrybucji, uwarunkowane jest wieloma czynnikami. 

Tab. 1. Uwarunkowania determinujące zarządzanie produktem w fazie wzrostu 
i dojrzałości 

Faza wzrostu Faza dojrzałości
•  szybki wzrost sprzedaży i zysku
•  wzrost poziomu produkcji– zwiększenie do-

stępnej podaży na rynku (różnorodności, wo-
lumenu itp.)

•  wzrost świadomości istnienia produktu 
– wzrost zainteresowania produktem (rosnący 
popyt) 

•  zwiększenie liczby oferentów i producentów 
– intensyfi kacja konkurencji

•  silna presja ze strony mniejszych fi rm – 
wzrost konkurencyjności cenowej

•  spadek „nowości” produktu (spadek liczby 
klientów pragnących i mogących nabyć pro-
dukt oraz mniejsze zainteresowanie rynku)

•  stagnacja sprzedaży (powolny wzrost lub sta-
gnacja zysku) - stabilny popyt

•  wielu konkurentów (walka konkurencyjna 
między silnymi podmiotami)

•  spadek cen i towarzyszący temu spadek marż 
i przychodów

•  mniejsze zainteresowanie pośredników ofertą 
•  rozbudowanie oferty (dywersyfi kacja o nowe 

typy/rodzaje produktu)

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: Zarządzanie produktem, red. B. Sojkin, PWE, Warszawa 2004, 
s. 330–333.

Faza wzrostu produktu jest rezultatem akceptacji nowego produktu przez ro-
snącą liczbę nabywców wpływających na wzrastającą skalę sprzedaży. Z punktu 
widzenia obszaru decyzji wchodzących w skład strategii dystrybucji, kluczowymi 
elementami fazy wzrostu są, oprócz wzrastającej wielkości sprzedaży, również po-
jawianie się znacznej liczby podmiotów oferujących konkurujące produkty. Kieru-
je to bowiem dążenia decydentów do znacznego wydłużania tej fazy i osiągnięcia 
w czasie jej trwania możliwie najkorzystniejszej pozycji rynkowej3. Faza wzrostu 
jest dla przedsiębiorstwa również czasem rozstrzygania istotnych dylematów: czy 
podejmować działania w celu zdobycia znacznego udziału w rynku (poszerza-
jąc krąg nabywców wrażliwych na cenę), dążąc do maksymalizacji zysku kosz-
tem niskiej rentowności sprzedaży, czy realizować strategię pozycjonowania oferty 
w segmentach niszowych, w których można uzyskać wyższą zyskowność, „płacąc” 
za to mniejszym wolumenem sprzedaży.

Faza dojrzałości charakteryzuje się zazwyczaj najdłuższym czasem trwania 
w ciągu całego cyklu życia produktu. Typowym przejawem jest w tym okresie ostra 

3 Decyzje marketingowe, red. J. Mazur, Difi n Warszawa 2002, s. 277.
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konkurencja cenowa, a także intensyfi kacja działań marketingowych (zwłaszcza 
promocyjnych) ukierunkowanych na zwiększenie sprzedaży. Kiedy rokowania dla 
dalszego umacniania się produktu są satysfakcjonujące, dalsze konkurowanie wy-
maga zmiany strategii działania. Modyfi kacje dotyczą rynku docelowego, produk-
tu oraz pozostałych instrumentów marketingowych, m.in. ceny, działań reklamo-
wych i promocji sprzedaży, zadań w zakresie usług towarzyszących. 

Wszystkie fazy cyklu życia produktu charakteryzują się pewnymi zmianami 
w zakresie strategii dystrybucji. Zasadniczo najwięcej kreatywnych modyfi kacji 
zachodzi w fazie wzrostu i dojrzałości. Wtedy bowiem od prawidłowo podjętych 
decyzji, również w obszarze udostępniania produktu na rynku, zależy długość po-
szczególnych faz, a co się z tym nierozerwalnie wiąże – osiąganie sukcesu produk-
tu na rynku4.

2. Czynniki wpływające na decyzje dotyczące modyfi kacji 

kanału dystrybucji w analizowanych fazach 

Decyzje w fazie wzrostu i dojrzałości dotyczące modyfi kacji kanału dystrybu-
cji są zadaniem złożonym. Wybór ten jest w dużym stopniu determinowany przez 
zestaw ograniczeń związanych z rynkiem, czynnikami kształtującymi zachowa-
nia zakupowe konsumentów oraz cechami produktu i fi rmy. Ostatecznie spośród 
czynników wpływających na tą decyzję wyróżnić można5:

czynniki wynikające z aktualnej struktury dystrybucji i przewidywanych ten-
dencji jej rozwoju (m.in. związane z rozwojem przedsiębiorstw handlowych 
i usługowych, np. logistycznych),
czynniki odnoszące się do konkurencji,
cechy rynku docelowego, czyli wymagania i preferencje konsumentów, tempo 
zmian potrzeb rynku, wielkość rynku i tendencje jego rozwoju, stopień nasyce-
nia rynku oferowanym produktem,
cechy produktu, czyli cechy fi zyko-chemiczne, związane z postrzeganiem na-
bywców, postęp produktowy i technologiczny (możliwości zmiany typów/ro-
dzajów produktu), możliwości rozszerzania asortymentu danego produktu,
cechy przedsiębiorstwa kształtujące jego sytuację na rynku, czyli potencjał rze-
czowy, kadrowy i fi nansowy.

4 Należy przy tym zastrzec, iż nie zawsze sukces przedsiębiorstwa mierzony wartością osiągane-
go zysku fi nansowego jest sumą długości poszczególnych faz cyklu życia produktu. Znane są przy-
padki produktów o krótkiej obecności na rynku, które przynosiły wysokie zyski producentom. 

5 U. Kłosiewicz, Przesłanki kształtowania systemu zarządzania dystrybucją, w: Dystrybucja 
w marketingowych strategiach przedsiębiorstw, red. A. Czubała, Akademia Ekonomiczna, Kraków 
2002, s. 181.
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Tempo zmian preferencji nabywców ma istotny wpływ na procesy starzenia się 
produktu na rynku. Szybko postępujące zmiany preferencji wynikające m.in. z po-
stępu naukowo-technicznego, mody, naśladownictwa są przyczyną szybszej utraty 
przez produkt jego zdolności do zaspokajania potrzeb nabywców. Aby utrzymać 
atrakcyjność produktu w ocenie nabywców i nie dopuścić do zahamowania sprze-
daży, przedsiębiorstwo staje przed koniecznością dokonywania zmian w strategii 
udostępniania produktu nabywcom. 

Stopień nasycenia rynku oferowanym produktem określa potencjalne możli-
wości reakcji nabywców na działania przedsiębiorstwa. Przy niewielkim nasyceniu 
rynku przedsiębiorstwo dysponuje szerokimi możliwościami pobudzania popytu 
pierwotnego zarówno za pomocą samego produktu, jak i innych działań marke-
tingowych6. Znaczny stopień nasycenia rynku oferowanym produktem zmniejsza 
możliwości oddziaływania na popyt za pomocą produktu, pozostawiając możli-
wości oddziaływania pozostałych instrumentów marketingowych (szczególnie 
dystrybucji) i stymulując popyt wtórny. 

Aktywność konkurentów oferujących porównywalne produkty lub ich substy-
tuty może powodować osłabienie siły oddziaływania przedsiębiorstwa na danym 
rynku, zmuszając tym samym producentów do większej troski o atrakcyjność 
produktu. Do zdobycia i utrzymania przewagi nad produktami konkurentów ko-
nieczne stają się działania w zakresie produktu – śledzenie jego pozycji w ocenach 
nabywców, modyfi kacje dostosowujące produkt do zmieniających się oczekiwań 
oraz opracowywanie i wprowadzanie nowych produktów. Intensywne wykorzy-
stywanie przez konkurentów pozostałych instrumentów marketingowych stanowi 
przesłanki intensyfi kacji działań przedsiębiorstwa w zakresie dystrybucji7.

Przebieg cyklu życia produktu jest wynikiem nieustającej gry między nabywca-
mi, oferentami danego produktu i dostawcami substytutów. Stopień, w jakim dana 
fi rma jest w stanie, w warunkach konkurencyjnych, kształtować postawy i pre-
ferencje nabywców, określa w dużym stopniu zakres jej możliwości wpływu na 
przebieg cyklu życia. Siła tego wpływu zależy zatem m.in. od zdolności przedsię-
biorstwa do modyfi kowania cech produktu i pozostałych instrumentów marketin-
gowych w sposób akceptowany przez konsumentów. 

Firmy świadome możliwości wywierania wpływu na przebieg cyklu życia dążą 
do przedłużenia tych faz cyklu, które są dla nich najkorzystniejsze8. Właściwe za-
rządzanie produktem w cyklu jego życia wymaga nie tylko stworzenia produktu 
o pożądanej przez nabywcę użyteczności, ale również zapewnienia jego dostępno-
ści dla potencjalnych konsumentów. Szczególnie w fazie wzrostu i dojrzałości celem 
zabiegów przedsiębiorstwa jest zwiększenie tej dostępności produktu na rynku9.

6 Strategie marketingowe, red. W. Wrzosek, SGH, Warszawa 2002, s. 107.
7 Tamże, s. 108.
8 T. Gołębiowski, Zarządzanie strategiczne. Planowanie i kontrola, Diffi  n, Warszawa 2001, s. 255.
9 A. Czubała, Dystrybucja produktów, PWE, Warszawa 2001, s. 9.
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Tab. 2. Decyzje podejmowane w ramach strategii dystrybucji w fazie wzrostu 
i dojrzałości 

Faza wzrostu Faza dojrzałości 
•  zwiększenie liczby nowych pośredników na 

określonym szczeblu dystrybucji – hurt, detal
•  budowa własnych kanałów dystrybucji lub 

poszerzenie istniejących
•  poszukiwanie nowych typów pośredników 

– celem maksymalnego rozszerzenia możli-
wości udostępnienia produktu

•  redefi niowanie zadań wykonywanych przez 
pośredników – zwiększenie roli producenta – 
szczególnie zadań w obszarze merchandisingu

•  zacieśnienie więzi z pośrednikami – wprowa-
dzenie elementów motywowania pośredników 
handlowych

•  zwiększenie zadań w zakresie realizacji do-
staw (dystrybucja fi zyczna) – często wyodręb-
nienie zadań na zewnątrz – outsourcing 

•  monitoring powiązań pomiędzy uczestnikami 
kanału dystrybucji – poszukiwanie nowych 
rozwiązań

•  częstsze zmiany zasad przenoszenia tytułów 
własności – częstsze udzielanie kredytów ku-
pieckich

•  zmiana celów strategii dystrybucji dotyczą-
cych różnych aspektów dostępności produktu 
– zwiększenie zasięgu geografi cznego sprzeda-
ży, poszerzenie sieci sprzedaży docierającej do 
wybranej grupy odbiorców, osiągniecie pożą-
danego stopnia gęstości sieci sprzedaży, two-
rzenie nowych kanałów dystrybucji itp. 

•  poszerzenie możliwych wariantów kanałów 
dystrybucji – wybór dodatkowych ogniw dys-
trybucji, wybór i nawiązanie relacji z nowymi 
partnerami,

•  zmiana gęstości sieci dystrybucji – zwiększe-
nie liczby punktów dostępności produktu, 
wzrost intensywności dystrybucji na poszcze-
gólnych szczeblach, 

•  zmiana kryteriów wyboru uczestników syste-
mu dystrybucji, 

•  usprawnienie funkcjonowania kanałów dys-
trybucji – opracowanie systemu motywowa-
nia pośredników handlowych, modyfi kacja 
składu systemu dystrybucji, 

•  intensyfi kacja działań w ramach merchandi-
singu,

•  monitoring wyników kanału dystrybucji 
– możliwe wstępne eliminowanie nieefektyw-
nych kontaktów biznesowych

Źródło: Opracowanie własne.

Reasumując, można wskazać na kluczowe obszary decyzji w zakresie modyfi -
kacji strategii dystrybucji podejmowane w fazie wzrostu i dojrzałości: 

wzrost intensyfi kacji sprzedaży w kanałach dystrybucji,
pozyskiwanie nowych partnerów,
zaoferowanie dodatkowych usług przysprzedażnych,
rozwój relacji między partnerami w kanale dystrybucji,
rozwój programów motywowania pośredników handlowych,
usprawnienie kanałów dystrybucji (outsourcing usług logistycznych, skracanie 
kanałów dystrybucji, budowa własnych kanałów dystrybucji, koncepcje trade 
marketingu).
Zmiana intensywności dystrybucji w fazie wzrostu i dojrzałości jest szczegól-

nie istotna. Celem bowiem zarządzania produktem na tych etapach jest dążenie 
o możliwie największego wzrostu sprzedaży. Realizacja tego celu jest zdetermi-

•
•
•
•
•
•
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nowana przez zapewnienie dostępności produktu niezależnie od tego, w którym 
punkcie sprzedaży pojawi się nabywca. Wiadomo bowiem, że brak produktu da-
nej marki w placówce handlowej najczęściej prowadzi do wyboru przez konsu-
menta marki konkurencyjnej. Tak więc błędne decyzje w zakresie udostępnienia 
produktu mogą zniweczyć wysiłki rynkowe danego przedsiębiorstwa. Wkroczenie 
produktu w fazę dojrzałości powoduje intensyfi kację wykorzystania wielu kana-
łów dystrybucji, tak aby dotrzeć do docelowych segmentów. Chodzi o to, by stwo-
rzyć konkurencję wśród dystrybutorów, nie uzależniać się od jednego typu dys-
trybutorów oraz dotrzeć do odrębnych segmentów klientów o różnych zwyczajach 
zakupowych (hurtownicy tradycyjni, hurtownie typu cash and carry, giełdy towa-
rowe, dom towarowy, hipermarket, supermarket, sklep specjalistyczny, dyskont, 
restauracja, bar, akwizycja, ośrodki edukacyjne, automat, telefon, katalog, Internet 
itp.). Odrębną kwestią jest nasilenie konfl iktów między partnerami w kanale dys-
trybucji w przypadku złożonych systemów dystrybucji (wielość pośredników na 
tym samym szczeblu jest często przyczyną pojawiających się sprzeczności między 
nimi – stopień konfl iktowości podwyższa zbliżenie terytorialne podmiotów w ka-
nale dystrybucji). 

Wydłużenie fazy wzrostu i dojrzałości, a zarazem osiągnięcie większej skali 
sprzedaży i wypracowanie w czasie jej trwania możliwie najkorzystniejszej pozy-
cji rynkowej przedsiębiorstwa, zależy m.in. od podejmowanych decyzji w obsza-
rze dystrybucji. Wiedza potencjalnego klienta o produkcie jest już wystarczająca 
do rozpoczęcia wnikliwej penetracji rynku w celu zwiększenia poziomu sprzeda-
ży10. W tym celu pozyskuje się kolejne kanały dystrybucji umożliwiające realiza-
cję rosnących dostaw i penetrację nowych segmentów rynku11. Penetracja nowych 
segmentów wymaga pozyskania nowych lub zwiększenia przepustowości dotych-
czasowych kanałów dystrybucji. Nasilająca się konkurencja wymusza zwiększanie 
dostępności produktu w sieci sprzedaży, oferowanie przez sieć dystrybucji dodat-
kowych usług przy- i posprzedażnych. 

3. Miejsce pośredników handlowych w kanałach 

dystrybucji i ich funkcje marketingowe 

Wkroczenie produktu w fazę wzrostu i dojrzałości charakteryzuje się znacznym 
zwiększeniem zakresu relacji między partnerami w kanale dystrybucji, co objawia 
się poprzez przejmowanie przez pośredników handlowych – najczęściej podmioty 
funkcjonujące na szczeblu detalu – określonych funkcji marketingowych. 

10 Zarządzanie nowym produktem, red. A. Sosnowska, Ofi cyna Wydawnicza SGH, Warszawa 
2003, s. 73.

11 T. Gołębiowski, Zarządzanie strategiczne, s. 244.
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Tab. 3. Przykładowe funkcje marketingowe realizowane przez pośredników 
handlowych

•  badania rynkowe – zbieranie informacji przydatnych przy podejmowaniu decyzji marketingo-
wych itp.

•  kształtowanie popytu – rozwijanie i przekazywanie przekonujących informacji o ofercie rynko-
wej

•  dostosowanie produktu – kształtowanie i powiązanie oferty rynkowej z wymaganiami nabyw-
ców poprzez takie aktywności, jak: przetwarzanie, sortowanie, kompletowanie, rozmieszczanie, 
asortymentacja, pakowanie

•  fi zyczna dystrybucja – transport, magazynowanie itp.
•  wspieranie sprzedaży – szkolenia na temat produktów, realizacja procedur merchandisingowych
•  monitorowanie wyników – kontrola wyników ekonomicznych związanych ze sprzedażą produk-

tu i przekazywanie informacji itp.

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: G. Karasiewicz, Struktura funkcjonalna systemu dystrybucji, w: 
Marketing na przełomie wieków, ZN Akademii Ekonomicznej we Wrocławiu 2001, nr 852, s. 246–247.

Wzrost konkurencji między produktami, która nasila się w fazie wzrostu i doj-
rzałości, powoduje znaczny wzrost znaczenia poziomu relacji z pośrednikami 
handlowymi. Wyrazem tego jest konieczność opracowania przez producentów 
efektywnych programów motywowania partnerów w kanale dystrybucji. Realizo-
wane kampanie reklamowe, stosowane promocje sprzedaży kierowane do konsu-
mentów, należy uzupełniać o elementy zwiększające motywację dystrybutorów do 
efektywniejszej współpracy. Ostatecznym efektem prawidłowych działań produ-
centów jest pobudzenie pośredników do długoterminowej współpracy z konkret-
nym producentem, wprowadzenie nowych marek produktowych danego oferenta 
w asortymencie pośrednika handlowego, utrzymywanie przez nich minimalnego 
poziomu zapasów oraz odpowiednia ekspozycja produktów zapewniająca wystar-
czającą widoczność na półkach sklepowych12. Możliwość osiągnięcia optymalnych 
rezultatów zapewnia m.in. sprawnie realizowany program motywacyjny kierowa-
ny do partnerów w kanale dystrybucji. 

Faza dojrzałości może przyczynić się do powstania negatywnych relacji z do-
tychczasowymi pośrednikami – przyczyną jest rozczarowanie spadającą sprzeda-
żą produktu. Powoduje to, że część detalistów, zwłaszcza reprezentujących wyższy 
poziom wartości dodanej, traci zainteresowanie produktem, co wymusza prze-
sunięcie go do bardziej masowych kanałów dystrybucji (np. jednostek wielkopo-
wierzchniowych). W efekcie takiego przesunięcia produkt trafi a do pośredników, 
dla których warunki fi nansowe (cena, upusty i rabaty, wydłużone terminy płatno-
ści) są nieporównanie istotniejsze. 

Przedsiębiorstwo produkcyjne może wykorzystać wiele instrumentów ekono-
micznego i pozaekonomicznego oddziaływania na dystrybutorów.

12 Zarządzanie nowym produktem, red. A. Sosnowska, s. 67.
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Tab. 4. Sposoby motywowania partnerów w kanale dystrybucji

Cele działań Sposoby motywowania pośredników
Zwiększenie 
sprzedaży

•  zwiększenie marż i prowizji, opustów, redukowanie cen przy kolejnych 
zakupach, gadżety, fi nansowanie akcji promocyjnych, organizowanie kon-
kursów, bezpłatne produkty, bezpłatne usługi dodatkowe – merchandising, 
kredytowanie zakupów itp.

Wzrost jakości 
obsługi klientów

•  organizowanie szkoleń, dostarczanie materiałów instruktażowych, wysokie 
opusty serwisowe, inwestowanie w systemy informatyczne, w urządzenia 
ułatwiające ekspozycję produktów, w doradztwo

Wzrost intensyw-
ności działań pro-
mocyjnych

•  wspólna reklama, dostarczanie materiałów reklamowych, organizacja kam-
panii promocyjnych przez producenta (degustacje, pokazy), opusty promo-
cyjne, bezpłatne produkty, fi nansowanie oznakowania i remontów placó-
wek handlowych, rabaty funkcjonalne, partycypacja w kosztach wystroju 
placówki itp.

Poprawa relacji 
z partnerami 
handlowymi 

•  systemy motywacyjne dla sprzedawców, organizacja konkursów, wyposaże-
nie handlowców w środki transportu, fi nansowanie kosztów reprezentacyj-
nych, korespondencja okazjonalna itp.

Wzrost zaangażo-
wania pośredni-
ków 

•  usprawnienie przepływu informacji o celach i strategii producenta oraz ko-
rzyściach jej wspólnej realizacji (spotkania integracyjne i informacyjne, pe-
riodyki, korespondencja), nagradzanie najlepszych fi rm handlowych

Źródło: T. Olejniczak, Motywowanie dystrybutorów w kanale dystrybucji, „Marketing w Praktyce” 2004, nr 6, s. 54.

Na decyzje wpływające na zarządzanie kanałem dystrybucji w fazie wzrostu 
i dojrzałości produktu składają się decyzje dotyczące możliwości wykorzystania 
niezależnych podmiotów zewnętrznych jako dostarczycieli pewnych usług zamiast 
konieczności samodzielnego rozwijania tych sfer działalności. W ramach tych 
działań jedną z podstawowych decyzji pozostaje kwestia, czy korzystać z usług 
logistycznych zewnętrznej fi rmy, czy organizować je we własnym zakresie. Należy 
pamiętać bowiem, iż faza wzrostu i dojrzałości wymaga od producentów zwięk-
szenia efektywności przepływu produktów. Włączenie zewnętrznej fi rmy w proces 
dystrybucji produktów przedsiębiorstwa produkcyjnego może polegać m.in. na 
zakupie następujących usług: transportowo-spedycyjnych, magazynowych, usług 
konfekcjonowania, usług zarządzania przewoźnikami – fl otą transportową, do-
radztwa logistycznego – doradztwo w zakresie optymalizacji procesów logistycz-
nych, przeprowadzania analiz sytuacji logistycznej, planowania i nadzoru nad 
wprowadzaniem nowych rozwiązań logistycznych, doradztwa w zakresie kompu-
terowych systemów wspomagających zarządzanie logistyczne, tworzenia zestawów 
promocyjnych, wystawiania faktur w imieniu klienta, obsługi zaopatrzenia13.

Główną przyczyną działań wyodrębniania funkcji dystrybucyjnych przez przed-
siębiorstwa produkcyjne, oprócz względów ekonomicznych, są przede wszystkim 

13 T. Markus, Geneza outsourcingu, „Gospodarka Materiałowa i Logistyka” 2005, nr 3, s. 18–19.
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przesłanki kompresji czasowej14. Przedsiębiorstwa zmuszone są wdrażać strategie 
czasowe, gdyż wyczerpały się inne (prostsze) metody osiągania przewagi konku-
rencyjnej w obszarze dystrybucji oraz rośnie presja konsumentów na wysoką ja-
kość, przystępną cenę oraz szybką dostawę produktów – szczególnie w fazach jego 
życia charakteryzujących się znacznym wzrostem zainteresowania konsumentów. 
Inne przesłanki opierają się na motywach ekonomicznych – dążenia do minimali-
zacji kosztów, a w konsekwencji do zwiększenia zysków. 

Tab. 5. Korzyści dla producentów wynikające ze współpracy z fi rmą logistyczną

• koncentracja na najważniejszych zadaniach
•  przesunięcie kapitału z infrastruktury logistyczno-produkcyjnej na inwestycje o wyższej stopie 

zwrotu
• zamiana kosztów stałych na zmienne
• szybka reakcja na zmiany na rynku
• możliwość sprostania wymaganiom indywidualnych klientów
• redukcja zapasów
• obniżenie kosztów transportu i magazynowania

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: M. Trocki, „Outsourcing”, PWE Warszawa 2001, s.117.

4. Dystrybucja bezpośrednia – jej zalety i wady 

Bardzo często przedsiębiorstwo, którego produkt wkracza w fazę dojrzałości, 
poszukuje dodatkowych możliwości rozszerzenia punktów sprzedaży swojego 
produktu. Charakterystyczne dla rynku produktów konsumpcyjnych są tu dwa 
rozwiązania:

jeśli we wcześniejszych fazach cyklu życia produktu fi rma dysponowała struk-
turą bezpośredniej sprzedaży – w fazie wzrostu i dojrzałości rozbudowuje ka-
nały pośrednie poprzez nawiązywanie kontaktów z partnerami handlowymi 
(pośrednicy handlowi na szczeblu hurtu i detalu),
jeśli we wcześniejszych fazach cyklu życia produktu fi rma dysponowała struk-
turą pośredniej sprzedaży – w fazie wzrostu i dojrzałości buduje własną sieć 
sprzedaży, której celem jest docieranie do większej liczby potencjalnych konsu-
mentów w sposób bezpośredni. 
Budowa kanału bezpośredniego polega na nawiązywaniu z konsumentami kon-

taktów bezpośrednio, przez pracowników własnych, wewnętrznych i zewnętrz-
nych służb handlowych (biur sprzedaży, biur handlowych, własnych sklepów, biur 
akwizycji), lub/i pośrednio, korzystając z mediów (przesyłki pocztowe, katalogi, 

14 M. Słupski, Ryzyko projektów outsourcingowych, „Gospodarka Materiałowa i Logistyka” 2005, 
nr 9, s. 15.
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•
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telewizja, radio komputery). Do dystrybucji bezpośredniej należy także pozaskle-
powa sprzedaż detaliczna. Pozwala ona na nawiązywanie kontaktów z nabywcą 
poza sklepem – w miejscu jego zamieszkania, pracy, na ulicy. Formy pozasklepo-
wej sprzedaży detalicznej tworzą system domowych zakupów obejmujący sprze-
daż wysyłkową, bezpośrednią oraz sprzedaż z automatów15.

Mimo że uważa się, iż stosowanie kanałów bezpośrednich jest szczególnie ko-
rzystne na pierwszym etapie cyklu życia produktu ze względu na możliwość ob-
serwacji reakcji konsumentów na walory oferowanego produktu, co pozwala na 
pełniejsze dostosowanie cech produktu do oczekiwań ich nabywców – często 
rozbudowanie kanałów bezpośrednich następuje w następnych fazach cyklu ży-
cia produktu. Kiedy przedsiębiorstwo przewiduje długi cykl życia produktu lub 
możliwość rozbudowywania portfela produktowego o nowe typy/rodzaje/modele, 
tworzone są własne kanały dystrybucji16. Budowa kanałów własnych opiera się na 
kilku rozwiązaniach:

budowa własnego systemu bezpośredniego dotarcia do sklepów (vanselling17, 
preseling18),
budowa własnych bądź wspólnych dla kilku przedsiębiorstw centrów dystry-
bucji,
prowadzenie przez producenta działalności handlowej w postaci sklepów fi r-
mowych,
tworzenie integracji w kanale – kanały korporacyjne, kanały kontraktowe, ka-
nały administrowane,
poszerzanie kanałów dystrybucji o Internet – budowa własnych sklepów in-
ternetowych bądź umieszczanie własnych produktów i usług w obcych e-skle-
pach,
zbieranie zamówień w drodze telemarketingu,
systemy sprzedaży oparte na dystrybutorach o zasięgu ogólnopolskim bądź re-
gionalnym, pełniących w stosunku do odbiorców funkcje przedstawicieli pro-
ducentów (np. hurtownie patronackie, umowy długookresowe, hurtownie typu 
Makro Cash and Carry)19.
Istotą zmian w obszarze strategii dystrybucji w fazie wzrostu i dojrzałości są 

działania w kierunku skracania kanałów dystrybucji. Na rynkach dóbr zaopatrze-

15 G. Karasiewicz, Systemy dystrybucji artykułów rolno-spożywczych na rynku polskim, Wydaw-
nictwo Naukowe Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2001, s. 27–28.

16 B. Borusiak, P. Drygas, M. Małkowska-Borowczyk, Zmiany w kanałach dystrybucji artykułów 
konsumpcyjnych, „Handel Wewnętrzny” 2005, nr 3, s. 45–46 

17 Producenci produktów markowych prowadzą aktywną sprzedaż produktów z samochodu 
producenta lub dystrybutora do sieci handlu detalicznego lub gastronomii.

18 Zbieranie zamówień w miejscu sprzedaży przez przedstawicieli handlowych bądź dystrybuto-
rów.

19 M. Strużycki, Dystrybucja jako źródło konkurencyjności przedsiębiorstw na przełomie wieków 
XX i XXI, IRWiK, Warszawa 2001, s. 201–205.
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niowych występuje ono w postaci przejmowania przez producentów funkcji han-
dlu, na rynkach dóbr konsumpcyjnych i usług znajduje wyraz w dynamicznym 
rozwoju sprzedaży bezpośredniej, marketingu bezpośredniego, eliminacji ogniw 
hurtu. Producenci dążą do usprawniania systemów dystrybucji poprzez20:

eliminację hurtu i zwiększenie udziału bezpośrednich dostaw do detalu, w tym 
do zagranicznych sieci detalicznych,
tworzenie własnych regionalnych centrów dystrybucji,
rozwój działu przedstawicieli handlowych producentów,
organizowanie fi rmowych systemów dostawczych do detalu,
autoryzację hurtowni i tworzenie sieci hurtowni patronackich,
integrację z przedsiębiorstwami hurtowymi.
Powiązania typu producent – handel detaliczny występują we wszystkich bran-

żach, zazwyczaj jako drugi co do ważności rodzaj kanałów dystrybucji. Za przy-
szłościowe uważa się regionalne centra dystrybucji – rynki piwa, paliw, produktów 
mleczarskich, fonografi cznych, farmaceutycznych. Do regionalnych centrów dys-
trybucji mogą dostarczać towary wszyscy producenci danych produktów z regio-
nu. Centralizacja podaży sprawia, że RCD stają się źródłem zaopatrzenia zarów-
no sieci detalicznych, jak i regionalnych i lokalnych hurtowni i drobnego detalu. 
Funkcjonujące na rynku polskim globalne fi rmy produkcyjne, oprócz nawiązy-
wania długoterminowych kontraktów handlowych z wybranymi dystrybutorami 
(często wyłącznymi), nierzadko rozbudowują sieci własnych magazynów zlokali-
zowanych w różnych regionach Polski, tzw. oddziałów, które uniezależniają je od 
krajowych hurtowników. 

5. Budowanie partnerstwa w kanałach dystrybucji 

Nasilenie konkurencji między produktami w fazie wzrostu i dojrzałości po-
woduje jednocześnie intensyfi kację rywalizacji producentów o utrzymywanie jak 
najlepszych relacji z partnerami w kanale marketingowym. Służy temu koncep-
cja trade marketingu, której istota sprowadza się do nawiązywania przez produ-
centów stosunków partnerskich z wybranymi fi rmami handlowymi i oferowanie 
im pakietu usług stanowiących rodzaj rekompensaty za preferowanie jednego do-
stawcy. Producenci często obejmują patronatem wyselekcjonowane hurtownie 
i zaopatrują je na preferencyjnych warunkach, inwestują w tworzenie sieci współ-
pracujących hurtowni, rozwijają różne formy pionowej integracji21. 

Najlepszą formą współpracy uczestników kanału jest długotrwałe partnerstwo, 
oparte na dobrej znajomości potrzeb i problemów każdego członka kanału oraz 

20 U. Kłosiewicz-Górecka, Relacje producentów i przedsiębiorstw handlowych w kanałach dystry-
bucji artykułów konsumpcyjnych, „Marketing i Rynek” 2005, nr 1, s. 26–27.

21 M. Strużycki, Dystrybucja, s. 171–172.
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jego mocnych i słabych stron. Dlatego też w strategii zarządzania kanałem dystry-
bucji należy uwzględnić wyznaczniki podejścia partnerskiego, takie jak np.: częste 
wizyty i spotkania przedstawicieli producenta i pośredników handlowych na róż-
nych szczeblach, zjazdy, seminaria, spotkania nieformalne – są często fundamen-
tem długotrwałej współpracy, kontakt korespondencyjny i internetowy, systema-
tyczne badanie zadowolenia oraz dostosowywanie strategii stosownie do wyników 
analiz, wspólne planowanie rozwoju współpracy.

Celem przedstawionego obszaru działań przedsiębiorstw jest niewątpliwie dą-
żenie do maksymalnego przedłużenia fazy dojrzałości produktu. Ponieważ strate-
gia marketingowa obecności produktów na rynku musi być stale dostosowywana 
do zmieniających się warunków działania, przekształcenia dotyczą także dystry-
bucji. Sprawność systemu dystrybucji jest bowiem istotną determinantą powodze-
nia produktu na rynku, a jej niedostateczny poziom obniża jego konkurencyjność. 
Dlatego też decyzje w zakresie udostępniania produktu konsumentów w różnych 
fazach jego cyklu powinny być podejmowane ze szczególną starannością. 

Changes in distribution strategy of a product in the phase of growth 
and maturity
Summary

Changes in the environment of enterprises are responsible for the fact that eff ective management 
of a product in its life cycle becomes more and more signifi cant. According to the product life cy-
cle theory , in this period a product changes its capacity to meet the needs and requirements of the 
buyers. Moreover, taking into account volatile determinants of competition and other market condi-
tions deciding about the volume of sales – enterprises adjust and modify their marketing strategies. 
Frequently product distribution channels are modifi ed. An ability to make correct decisions in this 
fi eld may contribute to the success of the product and of an enterprise. Effi  cient distribution system 
is a signifi cant determinant of the product’s success on the market while an ineffi  cient one lowers its 
competitiveness. In the phase of growth and maturity most decisions concerning distribution aim 
at increasing the product’s availability and improving eff ectiveness of logistic processes inseparably 
linked with the product positioning in the distribution network.

(tłum. Ewa Kotkowska)


