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1. Wstep

W warunkach nasilajacej si¢ konkurencji rynkowej, gdy nastgpuja ciagle prze-
obrazenia gospodarcze, zmienia si¢ struktura podmiotowa przemystu i handlu, to-
czy si¢ walka o atrakcyjnos¢ produktéw, widoczne jest poszukiwanie przewagi w
budowaniu skutecznej polityki dystrybucji. Postgp techniczny, ogélny dostep do
nowoczesnych metod wytwarzania, wystgpujaca powszechna nadwyzka podazy
nad popytem powoduja, ze w wielu branzach, réwniez w branzy mleczarskiej, o
klienta zabiegaja rézne firmy oferujace towar o podobnych cechach funkcjonal-
nych, wysokiej jakosci i malo zréznicowanej cenie. W takich warunkach o sukce-
sie rynkowym decyduja skuteczne dzialania promocyjne, a przede wszystkim
sprawnos¢ w dostarczaniu towaréw na rynek we wlasciwe miejsce, we wlasciwym
czasie i potrzebnej ilosci [Pokorska, Maleszyk 2002].

Produkty mleczarskie naleza do artykuléw powszechnego uzytku o duzej czg-
stotliwosci zakupu i relatywnie niskiej cenie. Producent rozwija sprzedaz droga
dystrybucji intensywnej. Realizujac strategi¢ intensywnej dystrybucji, przedsie-
biorstwo podejmuje dzialania zwiazane z oferowaniem produktéw w mozliwie
wszystkich dostgpnych punktach sprzedazy na odpowiednim szczeblu kanalu,
okreslajac wczesniej rynek docelowy z uwzglednieniem zasiggu geograficznego
jego segmentéw [Klosiewicz, Stominska 2000].

Sie¢ dystrybucji powinna umozliwia¢ fizyczne przemieszczanie produktéw w
odpowiedniej ilosci. Nabywcy produktéw mleczarskich sa bardzo liczni i rozpro-
szeni. Dotarcie do nich w odpowiednim miejscu i czasie ma decydujacy wptyw na
wielkos¢ osiaganej sprzedazy.
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Istotnym zagadnieniem w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsig-
biorstw staje si¢ poszukiwanie rozwiazan w zakresie kreowania polityki handlu i
dystrybucji swoich produktéw [Mazurek-Lopacinska 2002].

2. Metodyka badan

Celem badan byla analiza i ocena kanatéw dystrybucji produktéw mleczarskich
z uwzglednieniem ich przestrzennego zasi¢gu rynkowego, na przykladzie wybranej
spétdzielni mleczarskiej dziatajacej w wojewddztwie podlaskim.

Badania dotyczyly analizy sprzedazy wybranej grupy produktéw, w ujeciu
wartosciowym i ilosciowym, na poszczegélnych szczeblach kanaléw, z uwzgled-
nieniem zasi¢gu przestrzennego badanego przedsigbiorstwa.

Zrédlo informacji wykorzystanych w analizach stanowity dane uzyskane z
dzialu handlu badanej spétdzielni, byly to raporty roczne wartosci i struktury asor-
tymentowej oraz sprawozdania roczne obejmujace obroty odbiorcéw zaewidencjo-
nowanych w dokumentacji ksiggowej. Dane dotyczyly obrotéw produktéw w la-
tach 2003-2005.

W badanym przedsigbiorstwie zidentyfikowano takie wyroby w asortymencie,
ktére maja decydujace znaczenie dla utrzymania pozycji na rynku, stanowiace po-
nad 80% w strukturze sprzedazy, i te uwzgledniono w analizie sprzedazy. Analizu-
jac udzial grup produktéw w strukturze sprzedazy, stwierdzono, iz strategicznymi
produktami sa: serki Cottage Cheese (wiejski, wiejski ligcht, wiejski z dodatkami),
sery twarde (siedem rodzajéw), serki $mietankowe (pig¢ rodzajéw), Smietana
(12,18, 22, 301 36%) i mleko (0,5, 2 1 3,2%).

Odbiorcéw pogrupowano wedlug dwéch kryteriow:

a) ze wzgledu na charakter prowadzonej dziatalnosci: hurtownie (przedsigbior-
stwa, ktére kupowaly w celu dalszej odsprzedazy innym posrednikom handlo-
wym), sieci: supermarkety i hipermarkety (duze placéwki detaliczne, w ktérych
sprzedawane sa nie tylko artykuly zywnosciowe), detal (odbiorcy detaliczni, kté-
rych dziatalno$¢ polega na sprzedazy débr ostatecznemu nabywcy, na jego osobi-
sty uzytek), odbiorcy bezposredni (obiekty gastronomii, przetwdrni cukiernie, jed-
nostki zywienia zbiorowego — szkoty, przedszkola, szpitale),

b) rynek sprzedazy, na ktérym podmioty prowadza dziatalno$¢: lokalny (miasto
Lomza i okolice w promieniu ok. 30 km), regionalny (zamykajacy si¢ w obszarze
pomi¢dzy miastami: Biatystok, Warszawa, Olsztyn, Suwalki), krajowy (pozostaty
obszar kraju). W badaniach nie uwzgl¢dniono kontrahentéw, ktérzy kupowali mle-
ko do dalszego przerobu.
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3. Wyniki badan

Analiza struktury sprzedazy gléwnych grup produktéw na poszczegélnych
szczeblach kanatéw dystrybucji w latach 2003-2005. W badanym przedsigbiorstwie
wystepuja dwa rodzaje kanatéw dystrybucji bezposrednie i posrednie. Bezposredni od-
biorcy w przewazajacej cze$é to jednostki zywienia zbiorowego (szkoly, internaty,
przedszkola, domy pomocy spolecznej, szpitale), w mniejszym stopniu cukiemie, ga-
stronomia, przetwdrstwo, ktére realizowaly ok. 1% wartosci sprzedazy w 2003 r., a w
2004 r. 1 2005 r. juz tylko 0,5%. Liczba odbiorcéw bezposrednich wzrosta w analizowa-
nym okresie z 7% w 2003 r. do 10% w 2005 r.; sa to gléwnie placéwki szkolne, ktére ko-
rzystaty z dofinansowania mleka dla dzieci i zamawialy produkty badanej firmy (tab. 1).

Pomimo korzysci, jakie wynikaja z prowadzenia sprzedazy bezposredniej, tj.
kontrola nad zbytem, cenami, przeptywem ptatnosci, budowanie wigzi z odbiorca,
wystepuja réwniez wady tej formy sprzedazy, m.in. wysoki poziom kosztéw zwia-
zanych z obslugg tej grupy nabywcéw w stosunku do wartosci sprzedazy. Ze wzgle-
du na brak ekonomicznego uzasadnienia dystrybucji w tym kanale przedsigbior-
stwo realizuje konieczne minimum sprzedazy swojej oferty ta forma dystrybucji.

Badania wykazaly, ze w analizowanym przedsigbiorstwie posrednie kanaly
dystrybucji maja podstawowe znaczenie w procesie dostarczania produktow.

Gléwni uczestnicy posrednich kanaléw dystrybucji to odbiorcy hurtowi, sieci
hipermarketéw i supermarketéw oraz przedstawiciele handlu detalicznego, tj. deli-
katesy, sklepy osiedlowe i drobni odbiorcy detaliczni.

W analizowanym okresie zar6wno w wartosci sprzedazy w poszczegélnych
szczeblach, jak i w strukturze liczby uczestnikéw na danym szczeblu obserwowano
istotne zmiany. Struktura warto$ci sprzedazy wérdd odbiorcéw hurtowych z 76% w
2003 r. zmniejszyla si¢ do 65% w 2005 r., réwniez liczba hurtownikéw, stanowiaca
22% w 2003 r. w strukturze odbiorcéw, ulegla redukeji do 19% w 2004 r. i w
2005 r. stanowita juz tylko 15%.

Tabela 1. Struktura wartosci sprzedazy i liczby odbiorcéw na szczeblach kanaléw dystrybuciji
w latach 2003-2005 (w %)

2003 [ 2004 [ 2005
Rodzaje odbiorcéw - st.ruktura -

wartosci odbiorcéw wanoécfx odbiorcéw wartoécfn odbiorcéw

sprzedazy sprzedazy sprzedazy
Hurtownie 76 22 73 19 65 15
Sieci 13 15 20 23 25 32
Detal 11 56 6,5 47 9,5 43
Bezposredni odbiorcy 1 7 0,5 11 0,5 10
Razem 100 100 100 100 100 100

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z firmy.
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Podobne tendencje malejacego udziatu wartosci sprzedazy i liczby odbiorcéw ob-
serwuje si¢ na szczeblu detalu, wartos¢ obrotéw w tym przypadku zmniejszyla si¢ z 11%
w 2003 r. do 6,5% w 2004 r., w 2005 r. zas$ stanowila 9,5% rocznych obrotéw rozpatry-
wanych produktéw. W strukturze odbiorcéw przedstawiciele detalu stanowia znaczacy
udziat: w 2003 r. to ok. 56%, pomimo spadku wartosci obrotéw na tym szczeblu udziat
liczby klientéw stanowi ponad 40%. Sa to gléwnie odbiorcy rynku lokalnego.

Sprzedaz do sieci hipermarketéw i supermarketéw w analizowanym okresie
wzrosta prawie dwukrotnie, struktura wartosci sprzedazy produktéw w 2003 r. byla
na poziomie 13%, podczas gdy w 2005 r. odnotowano 25% udziat. To efekt sku-
tecznej polityki handlowej firmy, ktéra wprowadzita swoje produkty do prawie 70
placéwek sieci marketéw, co daje podwojona licz¢ tego rodzaju odbiorcéw w
2005 r. w poréwnaniu do 2003 roku. Tu nalezy podkresli¢ wlasciwg strategi¢ dzia-
fan przedsiebiorstwa, ktére wprowadza swoje produkty do najbardziej popularnych
miejsc zakupdéw, gdyz ponad 80% obrotéw produktéw zywnosciowych jest reali-
zowana w punktach wielkopowierzchniowej sprzedazy detalicznej.

Analiza struktury sprzedazy na rynkach w ujeciu geograficznym w latach
2003-2005. W badaniach uwzgledniono wartos¢ sprzedazy produktéw w wyodrgb-
nionych obszarach rynku lokalnego, regionalnego i krajowego. Najistotniejsze zna-
czenie dla przedsigbiorstwa w przypadku analizowanej grupy produktéw ma rynek
regionalny i struktura wartosci sprzedazy na tym rynku wzrasta w analizowanym
okresie z 68% w 2003 r. do 73% w 2005 roku (tab. 2).

Wartos¢ sprzedazy na rynku krajowym i lokalnym w analizowanym okresie
jest realizowana na zblizonym poziomie, przyjmujac w 2005 r. udzial ok. 22% w
przypadku rynku krajowego i ok. 5% na rynku lokalnym. Firma realizuje sprzedaz
strategicznych produktéw gtéwnie na rynku regionalnym i jest to strategia tego
przedsigbiorstwa ~ silnej, znanej marki w regionie.

Tabela 2. Struktura sprzedazy analizowanych produktéw firmy na rynku lokalnym, regionalnym
i krajowym w latach 2003-2005 (w %)

Rynki w ujgciu geograficznym 2003 I 2004 I 2003
struktura wartosci sprzedazy
Lokalny 9 7 5
Regionalny 68 71 73
Krajowy 23 22 22
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z firmy.

Mozna to uzasadnia¢ nastgpujaco: przewage produktowa w skali kraju anali-
zowana spéldzielnia prezentuje tylko w przypadku jednej marki produktu, ktéra
lansuje na tym rynku, natomiast gtéwne dzialania koncentruja sie na odbiorcy z
rynku regionalnego.
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Analiza wartosci sprzedazy asortymentu na szczeblach kanatéw dystrybu-
cji, na rynku lokalnym, regionalnym i krajowym w latach 2003-2005. W anali-
zowanym okresie firma korzystata z posrednikéw czterech rodzajéw, ktérymi byli
hurtownicy, sieci hipermarketéw i supermarketéw, odbiorcy detaliczni oraz od-
biorcy bezposredni. Znaczenie poszczegdlnych uczestnikéw kanaléw dystrybucji
jest uzaleznione od rodzaju rynku, na jakim dziala analizowana spétdzielnia.

Biorac pod uwagg strukture wartosci sprzedazy, najwigksze znaczenie w anali-
zowanej firmie mieli odbiorcy hurtowi. Za ich posrednictwem realizowano srednio
ok. 70% ogdlnej wartosci sprzedazy w analizowanym okresie. Ten szczebel kanatu
dystrybucji jest istotny na rynku regionalnym, gdzie realizowano ok. 80% wartosci
sprzedazy; cho¢ nastapil spadek obrotéw z 88% w 2003 r. do 79% w 2005 r., to
nadal na tym rynku zdecydowanie dominuje sprzedaz produktéw poprzez handel
hurtowy. Tendencje rozwoju tej formy sprzedazy mozna obserwowaé takze na
rynku lokalnym, szczegélnie wyraznie w 2005 roku.

Réwniez na rynku krajowym analizowana spétdzielnia realizuje sprzedaz swo-
ich produktéw poprzez odbiorcéw hurtowych, w 2003 r. to ponad 90% wartosci
obrotéw; udzial ten zmniejszyt si¢ w 2005 r. do ok. 71% w tej kategorii kanalu na
rzecz wielkopowierzchniowych sieci, lecz nadal sa to znaczace szczeble w strategii
dystrybucji tej spotdzielni (tab. 3).

Tabela 3. Struktura wartosci sprzedazy analizowanych produktéw na rynku lokalnym, regionalnym
i krajowym, z uwzglednieniem uczestnikéw kanalu dystrybucji w latach 2003-2005 (w %)

2003 2004 2005
Rynki dystrybucji struktura sprzedazy struktura sprzedazy struktura sprzedazy
w kanale w kanale w kanale
hurtownie lokalne 11 23 31
%2 sieci 0 0 0
£ 'd | detal lokalny 84 71 68
i odbiorcy bezposredni 5 6 1
razem 100 100 100
. hurtownie regionalne 88 85 79
x = sieci regionalne 10 13 20
£, § |detal w regionie 2 1,5 0,9
% ¥ | odbiorey bezposredni 0 0.5 0.1
razem 100 100 100
hurtownie krajowe 91 83 70,8
% 2 | sieci krajowe 8,5 16,9 29
£ .2 | detal w kraju 0,5 0,1 0,2
i~ odbiorcy bezposredni 0 0 0
razem 100 100 100

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie danych z firmy.
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Sieci hipermarketéw i supermarketéw to rozwijajace si¢ formy wspétpracy w ka-
natach regionalnym i krajowym, gdzie w analizowanym okresie obserwuje si¢ wzrost
udzialu wartosci sprzedazy produktéw w tych formach detalu. W sieciach na rynku re-
gionalnym wartos$¢ obrotéw byla realizowana na poziomie ok. 20% w 2005 . i jest to
zdecydowany wzrost udzialu wartosci sprzedazy w stosunku do 2003 r., gdyz w tym
okresie byt to poziom ok.10% sprzedazy realizowanej na tym rynku.

Sieci staly si¢ znaczacymi odbiorcami réwniez na rynku krajowym i w 2005 r.
realizowaly ok. 30% wartosci sprzedazy w tak wyodrgbnionym segmencie; jest to
znaczny wzrost w poréwnaniu do 2003 r., kiedy bylo to zaledwie §%.

Jesli uwzgledni¢ analize rynkéw w ujgciu geograficznym, wyraznie wigksze
obroty realizujg sieci handlowe na rynku krajowym i regionalnym. Ten szczebel
kanatu dystrybucji w analizowanej spétdzielni mozna wskazaé jako dynamicznie
rozwijajacy si¢ z tendencjami rozwoju w przysztosci.

Strategicznymi odbiorcami sg hurtownie regionalne i krajowe i gléwnie po-
przez te formy firma realizuje swoja sprzedaz. Detaliczni odbiorcy to w zasadzie
podmioty zaopatrujace rynek lokalny.

4. Posumowanie i wnioski koncowe

Przedsigbiorstwa produkujace artykuly mleczarskie w zwiazku ze specyfika
oferowanych produktéw musza zwréci¢ szczegélna uwage na wybér odpowiednie-
go typu kanalu dystrybucji oraz dobra¢ odpowiednich uczestnikéw. Waznym tego
powodem sg przede wszystkim krétkie terminy przydatnosci do spozycia tych pro-
duktéw, co zmusza producenta do skracania kanaléw oraz do takiej ich modyfika-
cji, ktéra pozwala na mozliwie najszybszy przeplyw produktéw do ostatecznego
nabywcy. Analizowana firma korzysta z krétkich i szerokich kanaléw dystrybuciji,
w ktérych uczestnicza odbiorcy hurtowi, sieci hiper- i supermarketéw, detalisci
oraz odbiorcy bezposredni.

W badanej spétdzielni sprzedaz jest skoncentrowana na rynku regionalnym. Za
posrednictwem hurtowni regionalnych prowadzacych dziatalnos$¢ na tym rynku re-
alizuje si¢ ponad 60% ogdlnej wartosci sprzedazy firmy.

Dynamicznie wigkszego znaczenia nabieraja zachodnie sieci super- i hipermar-
ketéw. W grupie tych odbiorcéw zanotowano znaczace, pozytywne tendencje roz-
wojowe. Systematycznie wzrastala sprzedaz oraz liczba odbiorcéw, dlatego tez
spéidzielnia powinna dotozy¢ wszelkich staran, aby rozwija¢ i zaciesnia¢ wspét-
pracg z coraz wigksza ich liczba. Ta grupa odbiorcéw stawia wysokie warunki, tj.
standardowa jakos$¢ produktéw, zapewnienie cigglosci dostaw, duza skala produk-
cji oraz szybka reakcja na zaméwienia. Badane przedsigbiorstwo jest w stanie spro-
sta¢ tym wymaganiom. Wspélpraca z sieciami jest szansa na poszerzenie geogra-
ficznego zasiggu rynku. Waznym zagadnieniem polityki handlowej firmy bedzie
wprowadzenie na rynek krajowy szerszego asortymentu.
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Ze wzgledu na bardzo duza liczbg odbiorcéw detalicznych i bezposrednich
oraz relatywnie mala sprzedaz przez nich realizowana, spétdzielnia powinna zre-
zygnowac z dostarczania wyrobéw do tych odbiorcéw i catkowicie przekaza¢ ob-
stuge tych podmiotéw hurtowniom lokalnym, aby méc skupi¢ swoja uwage na hur-
towniach regionalnych i sieciach. W sieci dystrybucji nie ma przedstawicieli hand-
lowych. Wprowadzenie do kanaléw nowych uczestnikéw moze byé decyzja, ktéra
zaowocowaloby w przyszlosci wzrostem wolumenu sprzedazy.

Na podstawie zgromadzonych informacji i badan mozna stwierdzié, ze badana
spotdzielnia jest w zakresie polityki dystrybucji firma nastawiona na realizacjg
swoich obrotéw na rynku regionalnym. Przedsi¢biorstwo réwniez realizuje wspét-
prace z najwiekszymi odbiorcami na rynku krajowym. Buduje to przewage konku-
rencyjna, co w efekcie owocuje wzrostem wartosci sprzedazy, rentownosci i roz-
poznawalnoscig marki.
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POLITICS OF DISTRIBUTION OF ENTERPRISE
AS AN ELEMENT OF COMPETITIVENESS IN AGRIBUSINESS

Summary

This project contains information on distribution as an element of “mix” marketing of our gro-
cery products distribution with an emphasis on dairy products.

In the present market situation it is difficult to get competitive advantage for a product. It leads to
a situation in which companies need to pay more attention to a better distribution system.

The main assumption of distribution is providing a product to a customer in an appropriate form,
place and time.

The company uses four channels of distribution: warehouse receivers, supermarkets, retailers and
direct receivers.

The survey on sale, structure and dynamics of changes shows that receivers have the main impact
on the mentioned markets. The markets are defined as: local, regional and domestic. In retail sale
there is a tendency of shortening the channels of distributor considering the height cost of service on
the other market. Due to that process there is a concentration on the regional market (70% sale in this
channel).
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