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CZYNNIKI WPLYWAJACE NA TWORZENIE
MARKETINGOWEJ KATEGORII PRODUKTOW
W PROCESIE DYSTRYBUCJI NA PRZYKLADZIE SEKTORA BUDOWLANEGO

W artykule omowione zostaly giowne czynniki wplywajqce na ksztattowanie marketingowej kategorii produktow w sekto-
rze budowlanym, wynikajgce z podstawowych obszarow, odnoszgcych sig¢ do warunkéw marketingowych i logistycznych. Ba-
dania te sq podstawq do dalszego formutowania warunkéw tworzenia kategorii produktow, a nastepnie do budowania logi-

styczno - marketingowej strategii zarzgdzania kategoriami.

WSTEP

Dynamiczne rozwijajace sie otoczenie rynkowe przedsiebiorstw
stawia wcigz nowe wyzwania w obszarze zarzadzania logistycznego
i sterowania przeptywami strumieni produktéw i informacji. Podto-
zem tych wyzwan sg zmiany zachodzace na rynkach zbytu, ktére
daza do skracania czasu dostaw, zwigkszania elastycznosci w
obstudze klienta oraz minimalizaciji kosztéw logistycznych dystrybu-
cji. Globalizacja, rozwdj nowych technologii, tatwiejszy dostep do
informaciji kreujg réwniez zmiany w zakresie potrzeb i oczekiwan
klientow w stosunku do procesow dystrybucji. Klienci zwracajg
coraz czesciej uwage na wygode i mozliwo$¢ dokonywania kom-
pleksowych zakupéw w akceptowalnych cenach, co pozwala reali-
zowact ich cele dazace do minimalizacji wydatkowania czasu i kosz-
téw na dokonywanie zakupéw.

Zarzadzanie kategoriami produktéw odpowiada na potrzeby
wspdtczesnego rynku. Pozwala na dokonywanie zakupéw komple-
mentarnych w jednym miejscu, zapewniajac jednocze$nie mozli-
wo$¢ wyboru pomiedzy produktami substytucyjnymi.

Zarzadzanie produktami i oferta produktowa w przedsiebior-
stwie stawia przed menedzerami ciggle nowe wyzwania. Gtéwnym
Zrodtem tego rozwoju sg zmieniajace sie preferencie nabywcow
zaréwno co do samych produktow jak réwniez do serwisu logistycz-
nego rozumianego jako logistyczna obstuga klienta, stanowigcego
integralng, czes¢ i wartos$¢ dodang do transakcji. Obserwacja za-
chowan Klientéw zwrécita uwage autorki na ewolucje preferencii
nabywcow w zakresie sktadu koszyka débr dla dokonywanych
transakcji[1]. Skiad ten nie jest przypadkowy. Ksztattuje go wyraznie
potrzeba, ktorg konsument zaspokaja w trakcie zakupu. Obserwacja
ta pozwolita sformutowaé zatozenie, ze klienci dokonujg wyboru
produktdw w swoich koszykach débr kierujac sie okreslonymi prze-
stankami zakupowymi.

Na drodze tej analizy autorka zaobserwowata mozliwo$¢ anali-
zowania zakupdw klientéw pod katem tworzenia struktur marketin-
gowej kategorii produktow. Jest to obserwacja pokazujaca, ze klien-
ci poszukujg coraz czesciej mozliwosci kupowania zestawow pro-
duktéw nie w uktadzie asortymentowym, ale wtasnie marketingowej
kategorii produktow[2]. Jeli przyjmiemy, ze kategoria produktéw to
jasno zdefiniowana, wymierna i mozliwa do zarzadzania grupa
produktow/ustug, ktére konsumenci postrzegajg jako substytucyjne
lub komplementarne w zaspokajaniu potrzeb[3] - mozna przyjaé
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zatozenie, ze klienci realizujac okreslong potrzebe poszukuja pro-
duktéw wiasnie z takich niejednorodnych, ale ujawniajacych okre-
$lone powigzania grup produktow. W tym ujeciu jest to grupa pro-
duktéw, dla ktdrej mozna opracowac¢ strategie, okre$lic dostawcow,
odbiorcdw oraz opracowac narzedzia do zarzadzania.

1. CZYNNIKI KSZTALTUJACE PROCES DYSTRYBUCJI
W PRZEDSIEBIORSTWACH HANDLOWYM

Ksztattowanie systemow i procesdw logistycznych to zlozone
zadanie. Wymaga ono identyfikacji wielu aspektéw zarzadzania
logistycznego w przedsiebiorstwie oraz wnikliwej obserwacji oto-
czenia zewnetrznego przedsiebiorstwa zaréwno bliskiego, na ktére
sktadajq sie podmioty bezposrednio wspotpracujace, jak i dalszego
- geopolitycznego.

Wsrdd czynnikdw ksztattujgcych systemy i procesy dystrybucii
wymieni¢ nalezy[4]:

. Cechy rynku docelowego;

. Cechy produktu, ktory przedsigbiorstwo chce dystrybuowac;

. Cechy przedsiebiorstwa wptywajace na jego pozycje na rynku;

. Konkurencja;

. Czynniki wynikajace z istniejacej struktury dystrybuciji i przewi-
dywane tendencje rozwoju.

Inny podziat zaproponowany zostat przez autoréw M. Frankow-
ska i M. Jedlinski. Proponujg oni nastepujacy podziat uwarunkowan
systemu dystrybuc;ji[5]:

a) Rynek docelowy — nabywcy

Docelowy segment rynku stanowi najistotniejszy element
sposrod wszystkich czynnikow ksztattujgcych dystrybucje. Za-
chowania nabywcow w istotny sposob ksztattujg systemy i pro-
cesy dystrybucji. Wyznaczajg oczekiwany standard obstugi logi-
stycznej dystrybucji, ktéry moze i czesto rozni sie dla réznych
segmentéw odbiorcédw. Jest to element wykorzystywany przez
przedsiebiorstwa jako wyrdznik przewagi konkurencyjnej.

Niemniej przedsiebiorstwa handlowe nie zawsze potrafig
rozpozna¢ potrzeby swoich nabywcéw, co prowadzi do obnize-
nia konkurencyjno$ci oraz wzrostu kosztow obstugi ,ostatniej
mili”. Rozpoznawanie potrzeb klientéw pozwala na wydzielenie
segmentéw ze wzgledu na preferencje co do kupowanych pro-
duktéw iflub sposobdw zakupu (proces zakupowy).

Potrzeby klientéw w zakresie sposobow nabywania dotycza[4]:

— Fizycznej dostepnosci produktow,
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— Wygody zakupu,

— Uzyskania warto$ci dodanej podczas zakupu — zadowolenia
z zakupu.

Realizacja powyzszych potrzeb na poziomie nizszym lub
wyzszym niz oczekiwany moze doprowadzi¢ do strat finanso-
wych, utraty sprzedazy, a nawet utraty czesci rynku nabyw-
cow([6].

Zdolnos¢ do budowania relacji
Budowanie relacji z klientem to strategiczne dziatanie

ksztattujgce dystrybucje. Zastosowanie ma tu powiedzenie, ze

,Sprzedajg ludzie, a nie systemy”. Oznacza to ze bliskie relacje

z klientami, dajace mozliwo$ci poznawania jego potrzeb i dopa-

sowywania oferty, zarowno produktowej jak i logistycznej, do je-

go potrzeb, daje mozliwo$¢ budowania trwatych relacji opartych
na partnerstwie, a nie tylko kontaktéw transakcyjnych.

Podejscie to rozwija koncepcja zarzadzania relacjami z
klientami — Customer Relationship Management[5]. Jest to filo-
zofia, ktéra na pierwszym miejscu stawia klientow. Wywodzi sie
z bezpos$rednio z koncepcji marketingu relacyjnego (marketing
one to one)[7]. Zatozeniem tego podejcia jest angazowanie
klienta w tworzenie ostatecznej wartosci produktu lub ustugi,
ktorg kupuje. Dzieje sie to dzieki traktowaniu klienta jako zaséb
przedsiebiorstwa, a nie jedynie odbiorce oferowanych produk-
tow.

Cechy produktu
Postrzeganie produktu przez odbiorce determinuje jego de-

cyzje zakupowe. Dlatego tez istotng rolg ksztattowania dystry-
buciji jest prezentowanie produktu w sposéb atrakcyjny dla klien-
ta. Dotyczy to zaréwno cech fizyko — chemicznych, ktdre wply-
wajg na sposob organizacji dostawy (transport, magazynowa-
nie, pakowanie itp.), jak réwniez specyficzne cechy produktu
wplywajace na sposob postrzeganie produktu w kontekscie
stopnia zaspokojenia potrzeb klienta[5].

Potencjat przedsiebiorstwa w zakresie zasobdw
Zasoby przedsiebiorstwa to istotny czynnik wptywajacy na

dystrybucje. Mogg wplywa¢ zardwno na zlozono$¢ procesow

dystrybucyjnych jak i ich sprawno$¢. Zasoby finansowe bedg
wptywaty na nowoczesno$¢ procesow, wykorzystanie nowocze-
snych technologii oraz mozliwos¢ budowania infrastruktury
wspierajacej obstuge klienta. Zasoby ludzkie sg istotne ze

wzgledu na relacyjne podejScie do budowania kontaktéow z

klientami. Zasoby wiedzy i informacji mogg decydowa¢ o umie-

jetnosci wiasciwej interpretacji sygnatéw ptynacych z rynku za-
réwno co do oczekiwan logistycznej obstugi klienta jak i sposo-
bu budowania oferty asortymentowe;.

Elementy otoczenia rynkowego
Rynek to najbardziej niezalezny od przedsigbiorstwa czyn-

nik ksztattujacy dystrybucje. Jego dynamika bywa impulsem

rozwojowym, ale niesie réwniez duze ryzyko zwigzane z prowa-

dzeniem dziatalno$ci. Wspdtuwarunkowanie miedzy rynkiem a

procesami dystrybucji wynika z faktow, ze[8]:

1. Przeptywy produktéw pomiedzy podmiotami gospodarczymi
odbywajg sie na podstawie aktow kupna — sprzedazy;

2. Rynek umoZliwia racjonalne podejmowanie decyzji, w
szczegbInosci w zakresie doboru kanatéw dystrybucji, spo-
sobéw transportu, polityki zarzadzania zapasami;

3. Infrastruktura logistyczna wptywa na sprawno$¢ proceséw
dystrybucj;

4. Sprawnos¢ i efektywnos¢ wspierana jest przez integracyjne
podejscie do procesdw dystrybucji.

Adekwatno$¢ odpowiedzi przedsigbiorstwa na zmiany i dy-
namike rynku moze stanowi¢ o sukcesie catej dziatalnosci han-
dlowej, kreowac elementy przewagi konkurencyjnej i ciagty roz-
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woj. Warunkiem koniecznym jest wtasciwe rozumienie mechani-
zmdw rzadzacych rynkami konkurencyjnymi i wdrazanie ich w
procesach dystrybucii.

2. DECYZJE ZAKUPOWE KLIENTOW
| CZYNNIKI JE KSZTALTUJACE

Wspdiczesne tendencje na rynkach handlu detalicznego wska-
zuja na wzrost znaczenia podejmowanych decyzji w zakresie ksztal-
towania oferty przedsigbiorstwa oraz jej zgodno$ci z oczekiwaniami
konsumentéw. Trafno$¢ tych decyzji zalezy od umiejetnosci pozy-
skiwania informacji o zachowaniach i oczekiwaniach nabywcow,
zaréwno w zakresie oferty asortymentowej jak tez sposobu obstugi
zambwien. Z drugiej strony, dziatania marketingowe przedsiebior-
stwa ksztattuja postrzeganie produktow przez konsumentéw, co ma
posredni wptyw na ich decyzje zakupowe.

W rozwazaniach zmierzajacych do definiowania i badania mar-
ketingowej kategorii produktu istotnym obszarem jest rozumienie,
jakimi przestankami kierujg sie nabywcy kupujacy produkty. Deter-
minujg one proces zakupowy oraz wptywajg na dobor asortymentu
oraz ustug $wiadczonych na rzecz produktu w ofertach przedsie-
biorstw. Konsekwencje okreslenia czynnikdw ksztattujacych decyzje
zakupowe majq daleko idace konsekwencje dla dystrybuciji. Pozwa-
lajg ksztaltowaé oferte zaréwno w zakresie asortymentu, jak rowniez
sposobu konfigurowania produktéw lub grup produktow, ale wptywa-
ja réwniez na ksztattowanie strategii zakupowych, a szczegdlnie
doboru kanatéw dystrybucii, ich konfiguraciji oraz doboru wtasciwych
ustug logistycznych.

Wyréznienie czynnikéw decydujacych o zakupie wymaga iden-
tyfikacji i analizy zachowan konsumentow([9], czyli kompleksowo
czynno$ci, dziatar zwigzanych z dokonywaniem wyboréw w zakre-
sie zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych w okreslonych warun-
kach ekonomicznych, spotecznych i kulturowych.

Zachowania konsumentéw wynikajg bezpo$rednio z charakte-
rystyki grupy odbiorcdw. Obecnie konsument wykazuje cechy[10] :
— ma coraz mniej czasu,

— staje sie coraz bardziej wygodny,

— jest niecierpliwy i oczekuje, Ze jego potrzeby zostang natych-
miast zaspokojone,

— jest jednostkg poszukujaca, ktdra wnikliwie analizuje oferty, by
wybrac te najlepsza,

— jest ciekawy, zada szczegdtowych wyjasnien dotyczacych pro-
duktu,

—  jest krytyczny,

— nie ulega juz tak fatwo manipulacjom,

— nie chce by¢é anonimowy i nie chce, by traktowano go jak in-
nych.

Wspoiczesne przemiany nawykdw konsumpcyjno — nabyw-
czych opisuje Ph. Kotler[11] . W&rod czynnikdw socjalno — ekono-
micznych oraz demograficznych wskazuje:

— wzrost zamozno$ci konsumentéw oraz rozpigtoci dochodéw,

— wzrost liczby gospodarstw jedno i dwuosobowych,

— wzrost segmentu nabywcow w wieku $rednim i starszym,

— powiekszajaca sie grupa kobiet aktywnych zawodowo,

— wiecej wolnego czasu.
Czynniki psychologiczne i kulturowe to:

— wzrost dostepnosci do informacji,

— krytyczne spojrzenie na polityke handlu i obstugi klienta,

— indywidualizacja stylu zycia,

— wzrost $wiadomosci zdrowego stylu zycia oraz dziatania proe-
kologiczne.

Wskazane czynniki wptywaja na zmiany tendencji w zakresie
zachowan konsumentow, ktdre rozwijajg sie w kierunku[11]:

62017 AUTOBUSY 1445



H Logistyka IR

1. powstawanie nowych segmentéw nabywcéw, definiujgcych
nowe potrzeby i sposoby ich zaspokajania,

2. zmian w odniesieniu do produktow,

3. zwiekszone wymagania co do miejsca, czasu i sposobu zaku-
pow,

4. konsumenci oczekujg wartosci dodanej w procesie nabywczym,
przejawiajacej sie satysfakcjg osobistg a z zakupu,

5. nabywcy zwracajg uwage na wizerunek przedsiebiorstwa na
rynku,

6. nabywcy stawiajg wysokie wymagania w zakresie poziomu
obstugi klienta,

7. rezygnacja z dodatkowych ustug na rzecz niskiej ceny,

8. nabywcy wymagajg wysokiej jakosci obstugi, szczegoinie w
zakresie logistyki oraz wysokiej jako$ci produktow,

9. nabywcy chetniej kupujgq produkty nowe i eksperymentujg na
rynku zakupdw,

10. wzrostu znaczenia zakup6w przez Internet oraz w sprzedazy
wysytkowe;j.

Na decyzje zakupowe wpltywajg rowniez determinanty osobiste
oraz ryzyko zwigzane z zakupem produktéw[12]. Ryzyko to, rozu-
miane jako niepewnos$¢[13], co do konsekwencji podjetej decyzj,
moze dotyczy¢ aspektow ekonomicznych, spotecznych, kulturo-
wych[14].

3. MARKETINGOWA KATEGORIA PRODUKTOW

Zarzadzanie kategoriami jest czeScig szerszej idei, koncepcji
CPFR (Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment)
oraz rozwija koncepcje ECR[15]. Koncepcja ta narzuca okreslone
praktyki biznesowe zwigzane z inteligentng wspétpracg partneréw w
tarcuchu dostaw w ramach planowania i zaspokajania potrzeb
klientéw. Pozwala na wigczenie strategii zarzadzania kategoriami,
ktéra reprezentuje marketingowe podejécie do sprzedazy, w
planowanie w faficuchu dostaw oraz procesach operacyjnych tak,
aby zwieksza¢é dostepno$C i elastyczno$é, przy jednoczesne;
redukcji poziomu zapaséw, transportu oraz kosztow logistycznych.

Kategoria produktéw to jednoznaczna, moZliwa do zarzadzania
grupa produktow/ustug, ktdrg konsumenci postrzegajg jako powia-
zang iflub substytucyjng w zaspokajaniu potrzeb klienta[16].

Zarzadzanie kategoriami to dazenie do konstruowania grup
produktdw powigzanych ze sobg z punktu widzenia konsumen-
ta/klienta. Podejécie to istotnie wptywa na postrzeganie zarzadzania
kategoriami w catym taricuchu dostaw. Wymaga ono dostosowania
praktyk marketingowych i logistycznych do grup produktéw kon-
struowanych wedtug zasad innych niz dotychczas. Ideg tego proce-
su jest identyfikowanie optymalnego zestawienia produktéw (pro-
dukt mix) oraz zapaséw kazdego zestawu specyficznych produktow,
ktory klienci chca nabywac.

Zarzadzanie kategoriami to strategia wspomagania sprzedaw-
cow w formutowaniu odpowiednich kombinacji produktéw, we wia-
$ciwych cenach, z odpowiednimi promocjami, we wiasciwym czasie
i w odpowiednim miejscu[17] . Zarzadzanie kategoriami traktowane
jest jako jeden z filaréw strategii ECR.

Zarzadzanie kategoriami produktow oprécz oblicza marketin-
gowego wymaga wdrazania okreslonych rozwigzan logistycznych,
celem zaspokajania wymagan poszczegélnych klientow. Rozwigza-
niami te powinny by¢ oparte na szeroko pojetym rozumieniu tancu-
cha dostaw tworzacego warto$¢ ostateczng produktu. Ujecie zarza-
dzania popytem w strategii zarzadzania kategoriami wymaga upo-
rzadkowania fafcucha dostaw wokét konsumenta i jego wyspecyfi-
kowanych wymagan.

Wynik tych zmian jako$ciowych powinien skutkowa¢ praca tan-
cucha na rzecz odpowiedniej kategorii/grupy odbiorcow poprzez
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tworzenie warto$ci oczekiwanej przez konsumenta, a nie narzuca-
nej przez fancuch.

Zarzadzanie kategoriami to strategia zmian jako$ciowych w
tancuchu dostaw. Wymagania strategii zarzadzania kategoriami
wymuszaja na uczestnikach taricucha dostaw wprowadzanie zmian
jako$ciowych w taficuchu. Podstawg tych zmian jest inne postrze-
ganie przynaleznosci produktu i inna klasyfikacja. Klasyczne ujecie
tancucha to przede wszystkim okreslenie:

1. uczestnikdw tancucha,

2. relacji pomiedzy nimi zachodzacych,

3. rdlisit biznesowych oraz

4. jednostki integrujacej fancuch, ktdra staje sie w nim nadrzedna.

Strumien produktéw uzalezniony jest od typowo strukturalnych
czynnikéw wynikajacych z konstrukciji faricucha dostaw i potaczen w
nim funkcjonujacych.

Wprowadzenie strategii zarzadzania kategoriami wymaga
przeorientowania zasad tworzenia faricucha dostaw. Konwencjonal-
ne role organizacyjne prezentuje rysunek 1, a wspétpracujaca struk-
ture organizacyjng rysunek 2.

Planowanie
popytu

Plany dla kategorii
Prognoza sprzedazy

Planowanie promocyjne

Promocje

Kupowanie przez klientow

Obstuga
klienta/
Logistyka

Plany zamowien

— Zaopatrzenie
ZamoOwienia P

PRODUCENT
Rys. 1. Konwencjonalne role organizacyjne[18]
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PRODUCENT DYSTRYBUTOR
Rys. 2. Wspotoracujgca struktura organizacyjna[17

Rysunki 1 i 2 wskazujg wyraznie zmiang orientacji: w pierw-
szym przypadku obserwowaé mozna wspdtprace funkcyjng zorien-
towang na kategorie dostawcow (wynikaja one najcze$ciej z podzia-
tu produktdw na grupy ze wzgledu na cechy fizyczne, segmenty
klientow lub inne). Dziatania logistyczne i marketingowe ukierunko-
wane tu sg na zakup kazdego produktu z osobna.

W drugim przypadku nastepuje zmiana pojecia kategorii, gdzie
za kategorie uznajemy grupe produktéw, ktére klient uwaza za
powigzane. Relacje w tancuchu, a za tym réwniez aktywnosci,
muszg by¢ strukturalnie zmienione, aby wspdtpracowa¢ w ramach
nowych typdw grup produktéw. Wymaga to niejednokrotnie integro-
wania wspotpracy sprzedawcy z roznymi dostawcami w ramach
jednej kategorii, co stanowi problem logistyczny. Zmiany jako$ciowe
po stronie producenta wymagajq segmentowania odbiorcéw wedtug
nowych kryteridw: podstawowym jest rodzaj kategorii, do ktorej
nalezy produkt, bedacy przedmiotem sprzedazy.



4. CZYNNIKI WYNIKAJACE Z CHARAKTERYSTYKI
DYSTRYBUCJI W SEKTORZE BUDOWLANYM

Dystrybucja materiatbw budowlanych w Polsce to mocno roz-
drobniona struktura, wykazujaca duzg dynamike, nieprzewidywal-
no$C oraz stalg tendencje wzrostowg. Z danych IPB Research
wynika, ze wzrost tego rynku w roku 2014 w stosunku do roku 2013
wyniost 6%[19]. Rozmieszczenie geograficzne punktéw sprzedazy
materiatdw budowlanych wedtug wojewddztw prezentuje wykres 1.

Dystrybucja materiatow budowlanych w Polsce obejmuje roz-
norodne kanaty dystrybuciji, w ktérych uczestniczq zaréwno produ-
cenci jak i po$rednicy w obrocie towarowym.

Dystrybucja materiatéw budowlanych w Polsce obejmuje roz-
norodne kanaty dystrybucji, w ktorych uczestniczg zaréwno produ-
cenci jak i posrednicy w obrocie towarowym.

Rolg posrednikow jest wiasciwe, odpowiadajace na potrzeby
klienta, udostepnienie towaru w miejscu i czasie optymalnym ze
wzgledu na procesy budowlane.

Wsrod posrednikow w obrocie materiatami budowlanymi moz-
na wyrdznic[21] :

a) Hurtownie sieciowe — obejmujg swojg dziatalnoscig obszar
catego kraju, oferujg szeroki asortyment materiatéw budowla-
nych. Obsluguja gtéwnie rynki inwestycyjne, wykonawcow, w
mniejszym stopniu odbiorcoéw indywidualnych.

b) Hurtownie lokalne — swojg dziatalnoScig obejmujg najwyze;
obszar wojewddztwa. Oferujq szeroki asortyment materiatow
budowlanych, obstuguja rynki inwestycyjne, chociaz najwigkszy
udziat w sprzedazy dotyczy wykonawcdw oraz odbiorcéw indy-
widualnych.

c) Hipermarkety budowlane - posiadajg szeroki asortyment mate-
riatow budowlanych skoncentrowany na produktach dla odbior-
cow indywidualnych. Charakteryzujg sie wysokimi marzami oraz
duzg dostepnoscig produktéw dla klientow. Przyktadami takich
firm sg hipermarkety Castorama, OBI, Praktiker.

d) Supermarkety budowlane — posiadajg wezszy w stosunku do
hipermarketéw budowlanych asortyment produktéw o podob-
nym przeznaczeniu w zakresie charakterystyki odbiorcy. Zloka-
lizowane sg w mniejszych miastach. Przyktadami takich firm sg
supermarket Mréwka, Profi, Bricomarche.

B Logistyka I

e) Sklepy remontowo — budowlane - ich oferta skierowana jest do
nabywcow indywidualnych. Ze wzgledu na szeroko$¢ asorty-
mentu mozna je podzieli¢ na:

— Sklepy z jednym rodzajem asortymentu. Specjalizujg sie w
sprzedazy jednej, wybranej kategorii produktéw, np. pokry-
cia dachowe, wyposazenia fazienki, wystréj okien.

— Sklepy dysponujace kilkoma rodzajami asortymentéw. Pod-
stawg ksztattowania oferty asortymentowej sq biezace po-
trzeby nabywcéw. Nie koncentrujq sie na kategoriach pro-
duktow. Gtéwna grupg odbiorcdw sg ,majsterkowicze”.

— Sklepy z catgq gama dostepnych na rynku materiatow. Zloka-
lizowane sg w mniejszych miejscowosciach. Oferujg ograni-
czong ilos¢ asortymentéw w sprzedazy biezacej z mozliwo-
§cig zakupienia dowolnego asortymentu ,na zamdwienie”.
Obstugujg gtéwnie odbiorcéw indywidualnych. Nie koncen-
trujq sie na kategoriach produktow.

Struktura udziatu poszczegélnych posrednikéw na rynku dys-
trybucji materiatéw budowlanych zmienia sie w ostatnich latach.
Jako jedna z przyczyn podaje sie wzrost rynku mieszkaniowego w
stosunku do inwestycji przemystowych.

Zmiany w strukturze dystrybucji prezentujg wykresy 2 i 3.

Przedstawione dane wskazujg na wyrazny wzrost udziatu pro-
centowego sprzedazy w hiper i supermarketach w ciggu 9 lat - az o
16%. Stwarza to duzy potencjat do wdrazania rozwigzan zwigza-
nych z dopasowaniem oferty asortymentowej do potrzeb klienta.
Wedtug danych ASM Centrum Badan i Analiz Rynku Sp. z 0.0., jest
to drugi w kolejnoSci najwazniejszy czynnik wptywajacy na decyzje
0 wyborze miejsca zakupu materiatéw. Wykres 4 prezentuje analize
czynnikéw determinujgcych zakupy nabywcéw.

Rosnace znaczenie kanatu dystrybucji wykorzystujacego sieci
hiper i supermarketow rodzi potrzebe optymalizacji czynnikéw de-
cydujacych o zakupach w tych jednostkach dystrybucyjnych.
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Wykres 1. Rozmieszczenie geograficzne punktow sprzedazy materiatdw budowlanych wedtug wojewddztw[20]
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Wykres 2. Udziat w dystrybucji materiatow budowlanych na rynku
Polski w 2006 roku[22
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Wykres 3. Udziat w dystrybucji materiatow budowlanych na rynku
Polski w 2006 roku[22]

Przedstawione dane wskazujg na wyrazny wzrost udziatu pro-

centowego sprzedazy w hiper i supermarketach w ciggu 9 lat —az o
16%. Stwarza to duzy potencjat do wdrazania rozwigzan zwigza-
nych z dopasowaniem oferty asortymentowej do potrzeb klienta.
Wedtug danych ASM Centrum Badan i Analiz Rynku Sp. z 0.0., jest
to drugi w kolejno$ci najwazniejszy czynnik wptywajacy na decyzje
0 wyborze miejsca zakupu materiatow. Wykres 4 prezentuje analize
czynnikéw determinujacych zakupy nabywcéw.

Rosnace znaczenie kanatu dystrybucji wykorzystujacego sieci
hiper i supermarketéw rodzi potrzebe optymalizacji czynnikéw de-
cydujacych o zakupach w tych jednostkach dystrybucyjnych.

Zarzadzanie marketingowg, kategorig, produktéw to mozliwo$¢
optymalizacji struktury oferty asortymentowej oraz optymalizacja
procesow logistycznych obstugujacych przeptywy materiatowe i
informacyjne, ktorych celem jest dopasowanie logistycznej obstugi
klienta do potrzeb klientow. Wymagania klientéw co do asortymentu
oraz logistyki sg zréznicowane w réznych regionach kraju. Wynika
to niejednokrotnie z tradycji i przyzwyczajania oraz stopnia otwarto-
§ci na nowe technologie.

PODSUMOWANIE

Zarzadzanie kategoriami to strategia, u ktdrej podstaw szuka¢
nalezy zatozen gtéwnie marketingowych. Jej podstawowe zatozenia
ukierunkowane sg na zarzadzanie ceng, promocjg i rozmieszcze-
niem w przestrzeni sklepu tak, aby konsumentowi oferowane byly w
mozliwie najatrakcyjniejszym ukfadzie.

Ze wzgledu na sposéb konstruowania kategorii produktow za-
rzadzanie nimi stawia logistyce do rozpoznania nowe zadania, ze
wzgledu na zmiane w podejsciu do zarzadzania produktami. Zmiana
ta opisana moze by¢ nastepujacym stwierdzeniem: sprzedajemy to,
co klient chce od nas kupi¢, a nie to, co my mozemy mu zaofero-
waé.

Istota tego stwierdzenia tkwi w przyjeciu zatozenia, ze na
ksztatt oferty wptywa przede wszystkim rozpoznawanie potrzeb
klientow i dynamika zmian na rynku klientow, natomiast kwestia
zwigzana z mozliwoscig zaspokajania tych potrzeb jest zadaniem
logistyki. Pozornie mogtoby sie wydawaé, ze zmiana jest nieistotna,
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Wykres 4. Czynniki determinujgce wybdr migjsca zakupu materiatéw budowlanych [23]
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ale przyjmujac do realizacji strategie zarzadzania kategoriami pro-
duktéw, tworzy sie nowa jako$¢ zarzadzania grupg zréznicowanych
produktéw, a nie pojedynczymi produktami.

Podejscie takie wymusza wprowadzenie zmian w obszarze za-
rzadzania produktami w procesach dystrybucji, gdzie nastepuje
przeniesienie punktu ciezkosci z zarzadzania przeptywem materia-
tow na zarzadzanie grupami towarowymi wyznaczanymi przez
kategorie produktow.
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The factors affecting the creation of marketing product cate-
gories in the distribution process on the example of the con-
struction sector

The article discuss the main factors affecting the evolu-
tion of marketing product categories in the construction sec-
tor, arising from the core areas, relating to the conditions of
marketing and logistics. These studies are the basis for the
further conditions creating product categories, and then to
build a logistics and marketing aspects of category manage-
ment strategy.
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