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MARZE HANDLOWE JAKQ INSTRUMENT KIEROWANIA
: DZIALALNOSCIA HANDLOWA

Przedsigbiorstwo handlowe prowadzac swa dziatalnoS¢ gospodarcza posiada wptyw
na poziom podstawowych parametrow takich jak: wielkoSc obrotu, wielkosc
zatrudnienia, fundusz ptac itp. Inne wazne parametry takie jak ceny i marze s3 tylko w
pewnej mierze ksztaltowane przez przedsigbiorstwo, choC ich znaczenie w procesie
kierowania dzialalnoscia handlowa nie budzi watpliwoSci. Interesujace zwiaszcza
wydaja sig by¢ mozliwosci postugiwania sig marzami handlowymi dla ksztattowania
polityki asortymentowej, poziomu ustug handlowych, kosztow oraz zysku przedsig-
biorstwa.

Z istoty marz handlowych wynika ich podstawowa, zasileniowa funkcjal. Wydaje
si¢ jednak, ze nie mniej wazne jest traktowanie marz jako ceny ustug handlowych.
Oznacza to bowiem przypisanie marzy wielu atrybutéw wilaSciwych cenom i pozwala
na przyjecie formut ksztalttowania marz nie ograniczacych si¢ jedynie do formuty
kosztowej, cho¢ w literaturze ekonomicznej panuje zgodne na ogbl przekonanie, iz
podstawowym czynnikiem ksztattujacym marze sa wiaénie koszty?. Wedtug niektorych
badaczy marze mogg byc takze traktowane jako réznica cen na ten sam towar na
réznych rynkach (np. zaopatrzeniowym i konsumpcyjnym). Chcac oceni¢ jednak
mozliwosci stosowania marz dla prowadzenia polityki handlowej w przedsigbiorstwie,
warto zastanowic sie w jakim stopniu byto to mozliwe do 1982 roku, tj. do uchwalania
przez Sejm ustawy o cenach, a w jakim jest to mozliwe obecnie i w najblizszej
przysziosci. Przed uchwaleniem wspomnianej ustawy marze handlowe miaty
dekretowany charakter, tj. byty centralnie ustalone dla wszystkich asortymentow i
grup asortymentowych znajdujgcych sia w obrocie. Byly to zatem marze
przedmiotowe, w wiekszoSci przypadkow procentowe. Zardwno sposdb ich ustalenia jak
i przedmiotowy charakter sprawialy, ze marze te pozostawalty w luznym zwigzku z
faktycznymi potrzebami przedsigbiorstw handlowych, znacznie zroznicowanymi. Z
kolei fakt, iz marze byly rzadko zmieniane sprawial, Zze omawiany system marz nie
odzwierciedlat potrzeb w zakresie np. promowania nowych produktow. W centra-
listycznym systemie zarzadzenia miaty zatem charakter statystyczno-dyrektywny i nie
mogty stuzy¢ jako aktywne narzedzie kierowania dziatalnoscig handlowa. Obowigzu-
jaca w tym okresie wzgledna jednolitos¢ (na niskim poziomie) ustug handlowych byta
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42

kolejnym czynnikiem obnizajagcym zainteresowanie marzami jako instrumentem
ksztattowania handlu.

Prace nad ksztaltem reformy gospodarczej pozwolity uzyskaC pewnoSc, ze
konieczne jest uaktywnienie handlu jako dziatu gospodarki w celu sprawniejszej
realizacji wytworzonej produkcji. AktywnoSc t¢ mozna jednak zwigkszyC dajac
przedsigbiorstwom wptyw na ksztattowanie parametrow swej dziatalnoSci: cen i marz.
Ustawa o cenach wprowadzila zatem nowe kategorie cen i marz: umowne i wolne.
Marze umowne ustalane s3 w negocjacjach migdzy przedsigbiorstwami przemystowymi
i handlowymi jako sktadnik ceny detalicznej umownej. Z kolei marze wolne stanowia
narzut ustalony swobodnie przez przedsigbiorstwo handlowe na cen¢ zakupu towaru
wynegocjowang miedzy przemysiem a handlem. Innym rodzajem marz, ktory
przewidziany jest do stosowania w handlu sa marze usrednione, ktore s3 odmiang marz
urzedowych. Marze te, dekretowane dla grupy asortymentowej moga byc
indywidualizowane w danym przedsi¢gbiorstwie w odniesieniu do poszczegélnych
asortymentow.

Przytoczone powyzej uregulowania stwarzajg korzysine, jak si¢ wydaje, warunki
dla aktywnego stosowania marz w ksztattowaniu polityki handlowej poszczegolnych
przedsigbiorstw. Warto jednak przy tej okazji wskazacC na niewykorzystywane jak dotad
rodzaje marz, ktorych stosowanie nie stoi obecnie w sprzecznosci z uregulowaniami
prawnymi, a podstawowym czynnikiem ograniczajgcym moze bycC niewielka sita
handlu jako partnera przemystu oraz brak tradycji w stosowaniu roznych rodzajow
marz. Marze te, zgodnie z czgsto spotykanymi w literaturze okresleniami nazywac
mozna zamiennie rabatami, gdyz stanowia one w istocie upust od poziomu ceny, a wigc
roznicuja takze realizowana marzg.

Pierwsza z marz rzadko lub w ogéle nie stosowanych jest marza iloSciowa, tj. rabat
udzielony nabywcy przy zakupie okreslonej (wigkszej) ilosci towaru. Ma on zwykle
charakter rosnagcy w miar¢ wzrostu iloSci nabywanego dobra. Udzielony rabat obcigza
(obniza) marze. Stanowi on jednak w wielu branzach istotny element marketingu,
zachecajac klientow do zakupu ilosci towaru. Handel z tytutu zwigkszonej rotacji
takze moze pozwoli¢ sobie na rezygnacje z czgsci marzy bez uszczerbku dla zysku. W
polskich warunkach jednym z nielicznych przejawow realizacji marz ilosciowych
moze by¢ tzw. sprzedaz pdthurtowa prowadzona w okresie jesiennym przez niektore
sklepy  warzywno-owocowe prowadzace sprzedaz ziemniakow i kapusty na
zaopatrzenie zimowe dla ludnosci. Sklepy wzorcowe byly szczegolnie predysponowane
do rozwijania tego typu sprzedazy, z uwagi na duze obroty oraz szeroki asortyment.
Innym rodzajem marzy tez rzadko w Polsce stosowanej jest tzw. marza obrotowa,
zwigzana z rabatami, tj. rabatami udzielanymi za zakup wczesniej uzgodnionej ilosci
towaru w okreSlonym czasie. Zachgcanie nabywcow do uzgadniania terminu i ilosci
pozwala na lepsze organizowanie procesdw zaopatrzenia, magazynowania oraz
sprzedazy. Pozwala zatem obnizy¢ koszty handlowe, co z kolei umozliwia takze
rezygnacje z czeSci marzy. Ten typ zachety stosowany byt do tej pory w sprzedazy
nawozdw sztucznych (w ,martwym sezonie®). Jego rozszerzemie jest uzaleznione
przede wszystkim od ciggloSci zaopatrzenia i rytmicznoSci dostaw, co gwarantuje
mozliwo$¢ wywigzania si¢ przez handel z wczeSniejszych zobowigzan.

Oprocz rabatow powszechnie udzielanych, stosowaé mozna takze rabaty indywidu-
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alne, udzielane poszczegdlnym nabywcom lub grupom nabywcow. Pierwszym z takich
rabatow jest rabat ,za wiernosc” udzielany zwykle tzw. statym klientom. Forma ta jest
znana od dawna, cho¢ w polskim handlu juz prawie nie wystgpuje. W NRD na przykiad
w sklepach spotdzielczych czionkowie spotdzielni kupujac otrzymuja przy kasie bony,
ktorych wartos¢ stanowi okreslony procent od kwoty zakupu i jest rekompensowana
przy podzale dywidendy. W Polsce mozna si¢ spotka¢ z rabatem ,za wiernos¢®, w
niektorych punktach ustugowych (np. motoryzacyjnych), gdzie klient ktéry korzysta
zustugi po raz trzeci i kolejny traktowany jest jako ,staty klient” i piaci nizsza
ceng. Do rabatow indywidualnych zalicza sig tzw. rabaty specjalne (promocyine,
konkurencyjne, tajne, naturalne), ktore lansowane sa zwlaszcza w litaraturze burzu-
azyjnej jako specyficzne narzedzie walki konkurencyjnej.
Osobng, czesto w krajach zachodnich stosowana forma rabatu jest skonto, tj. rabat
przyznawany osobie lub firmie nabywajacej towar (np. w hurtowni) i : ptacacej
gotdowka. Wysokoz¢ tego rabatu wynosi przy placeniu gotdwka w kasie w momencie
odbioru 3%, a w ciggu 14 dni.2%. W Polsce jak dotad tego typu rabatu si¢ nie spotyka.
Jedynie w przypadku firm polonijnych wprowadzono obowigzek regulowania gotowka
Zobowigzan za dostawy, co stanowi przejaw administracyjnego (pozaekonomicznego)
ksztatcenia trybu regulowania naleznosci.
Chcac prawidtowo ksztaltowaC marze, zwlaszcza marze wolne, trzeba zdawac sobie
sprawe z faktu, ze jednym z istotnych czynnikow ksztattujacych poziom marz s3 cele
uczestnikow rynku, a wiaSciwie ich roznorodnoSc. Aby cele te blizej przedstawic warto
zarysowac 4 najbardziej typowe sytuacje?®, z ktorych pierwsza to: 4
— konsument jako strona reprezentujaca popyt. W tej sytuacji daja - si¢ wyodrgbnic
nastgpujace cele: chec taniego zakupu, zamiar dokonania zakupu wartoSciowego,
chec szybkiego zakupu, chec zaspokojenia prestizu. Uwage zwraca w tym miejscu
silnie podkreslana che¢ zakupu wartoSciowego i prestizowego. Obydwie przestanki
moga byc realizowane zardwno przy uzyciu odpowiednio dobranej struktury
asortymentowej oraz poziomu ustug handlowych. W petni odzwierciedla sig¢ w tym
przypadku rola handlu w doskonaleniu oferty towarowej oraz w tworzeniu samoistnej
oferty ustug handlowych.

Sytuacja druga to:

= handlowiec jako dostawca. Zardbwno w gospodarce kapitalistycznej jak i
socjalistycznej (zwlaszcza zreformowanej) celem dalekosigznym jest maksy-
malizacja zysku. Rzecz jasna, ze o ile w kapitalizmie celowi temu podporzadkowane
s3 W rzeczywistosci wszystkie dziatania przedsigbiorstwa handlowego, o tyle w
socjalizmie podkresla si¢ niezbywalnos¢ zestawu celow ogolnospotecznych, ktore
muszg by¢ realizowane przez specjalistyczne przedsigbiorstwo, jednak zwykle jawi
sie jako jeden z celow nadrzadnych. Zwazywszy, ze zysk socjalistycznego przedsie-
biorstwa pomnaza majgtek ogo6lnospoleczny i staje si¢ Srodkiem realizacji celow
socjalnych, kulturalnych itp. postulat realizacji maksymalnego zysku ma peine
uzasadnienie. Aby jednak go zrealizowaC niezbgdne jest speinienie celow czastko-
wych, doktérych zaliczy¢ trzeba: wzrost obrotow, rozbudowe obiektow handlowych,

3 K. Mellerowicz: Die Handelsspane bei freien, gebunden und empfohlenen Preisen, Freiburg B, 1961.
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rozwdj asortymentu, utrwalenie pozycji rynkowej. Realizacj¢ tych celow warunkuje
znowu m. in. system marz, ktory powinien (zwlaszcza w polskich warunkach)
sprzyjaC wzrostowi obrotow i rozwojowi asortymentu, rozumianemu przede
wszystkim jako zwigkszenie glebokoSci sprzedawanego asortymentu. Pordbwnanie
bowiem liczby rodzajow, typow, gatunkow szeregu dobr sprzedawanych w Polsce
(nawet w grupach towarowych nie bedacych deficytowymi) z sytuacja w innych
krajach rozwinigtych dowodzi niezwyklej skromnoSci oferowanego na polskim
rynku asortymentu. Jedna, dwie, trzy pozycje w grupie asortymentowej to czesta
sytuacja (dotyczy to np. wigkszosci dobr trwalego uzytku, a zwlaszcza tzw.
elektroniki domowej, zmechanizowanego sprzetu gospodarstwa domowego itp.).

Kolejna sytuacja to:

— handlowiec jako strona reprezentujgca popyt. Glownym celem dzialania
przedsiebiorstwa wystgpujacego z zamiarem kupna jest zapewnienie sobie na
mozliwie dogodnych warunkach potrzebnej ilosci masy towarowej, w odpowiednich
przedziatach jakoSciowych, rozmiarach, kolorach itp. Biorgc pod uwage fakt, iz
koszty pozyskania towardw u roznych dostawcow (producentdw i handlowcow) s3
bardzo niekiedy zroznicowane, poziom i struktura marz handlowych musi pozwalac
handlowi na ponoszenie dos¢ wysokich niekiedy kosztow pozyskania towaru
(niezaleznie od pozostatych kosztow zakupu takich jak transport, opakowanie itp.).
Jest to problem szczegblnie aktualny w warunkach handlu polskiego, w ktorych gros
uwagi kierownictw przedsigbiorstw kieruje si¢ wlaSnie w strong Zrodel masy
towarowej. Sytuacja kryzysowa jaka wytworzyla si¢ w Polsce spowodowala, ze dla
handlowcéw gtownym problemem nie jest ,jak i komu sprzedac”, lecz ,skad i na
jakich warunkach kupi¢”. W wigkszosci przypadkéw kontakty w sprawie nabycia
towaru inicjowane s3 przez handel, a przemysl jest strong silniejsza i czgsto
dyktujaca warunki. Stworzenie przedsighiorstwom mozliwoSci elastycznego
ksztattowania marz pozwoli na wigksze angazowanie si¢ na rzecz wyszukiwania i
organizowania nowych zrodet zaopatrzenia, organizowania produkcji poszuki-
wanych wyrobow, inicjowanie zmian w produktach juz dostarczanych. To ostatnie
wigze sie zwlaszcza z koniecznoscig partycypowania finansowego w koszcie np.
modernizacji produkcji, zakupu surowcow itp.

Warto wreszcie zastanowic si¢ nad kolejng sytuacja:

— producent jako dostawca. Jak juz wspomniano, silna pozycja przemystu w
kontaktach z handlem sprawia, ze moze on dyktowac swemu stabszemu partnerowi
nie tylko cene, ale takze poziom marz. Korzystajac z pozycji monopolisty przemyst
moze takze dyktowac ile sprzeda, w jakim kolorze, rozmiarach i gatunku, ksztattujac
tym samym wiele elementow polityki handlowej przedsigbiorstw. Jednym z
wazniejszych zadah reformy jest wlaSnie przeciwdzialanie praktykom monopo-
listycznym wielu dostawcow. Nie s3 one jednak zawsze skuteczne oraz nie zawsze
handel moze korzystac z przystugujacych mu uprawniefi. Nagminng praktyka jest
np. odstepowanie przemystowi czesci marzy handlowej za to tylko, aby przemyst
dostarczyt zamowiony towar w terminie i w zamowionej iloSci. Niektorzy dostawcy
7adaja takze od handlu Swiadczen pienigznych (z zysku) w celu finansowania
zakupu maszyn, surowcdw, przeprowadzenia remontow itp., warunkujgc od tego
dostawy. Transakcja finansowa ma przy tym ,dobrowolny” charakter. W
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niektorych przypadkach przedsigbiorstwa handlu wewnetrznego, poza Srodkami

centralnie rozdzelanymi, jak dotad nie miaty mozliwoSci wypracowywania sobie

odpisow dewizowych.
Chcac dokonat proby oceny potrzeb handlu w zakresie polityki marzowej jako
narzedzia ksztaltowania dziatalnoSci handlowej trzeba jeszcze raz powtorzyc, ze
liberalizacja przepisow w zakresie marz jest dopiero wstepnym krokiem ku nowemu
traktowaniu tej kategorii ekonomicznej w praktyce gospodarczej. Kolejnym, istotnym
etapem powinno by¢ wypracowanie przez przedsigbiorstwa handlowe instrumentarium
analitycznego, ktore pozwolitoby na prowadzenie kalkulacji kosztow handlowych w
ujeciu przedmiotowym. Metoda szczegblnie zalecang jest tutaj analiza kosztow wg.
noSnikow kosztow, ktora nie doczekata si¢ jeszcze praktycznego zastosowania, choc
np. w NRD jest juz eksperymentalnie stosowana w wybranych przedsigbiorstwach
handlowych. Innym, waznym elementem dtugofalowej polityki handlowej opartej o
parametry jest stabilnoS¢ takich elementéw jak system .ekonomiczno-finansowy,
przepisy, opodatkowanie itp. Dotychczasowe czgste zmiany, zwlaszcza przepisow
finansowych, uniemozliwiaja prowadzenie polityki handlowej zorientowanej na dtugi
horyzont czasowy.

Z przedstawionych rozwazaf mozna zatem wnioskowac, ze centrum gospodarcze,
doceniajac w coraz wigkszym stopniu role i znaczenie marz w kierowaniu dziatalnoscia
handlowg stworzy przedsiebiorstwom warunki dla zgodnego =z interesem
przedsigbiorstwa ksztattowania marz na takim poziomie, ktory zostanie zaakceptowany
takze przez konsumentow, ktorym osiggane dochody pozwalaja juz piaci¢ niekiedy
wyzsze marze niz do tej pory, choc za tg ceng wymagac oni beda wyzszego poziomu
ustug handlowych.



