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1. Wstep

W obecnej sytuacji rynkowej, kiedy z jednej strony nastepuja ciagle przeobra-
zenia gospodarczo-systemowe, z drugiej za$ funkcjonuje przeksztalcona, lecz nadal
ewoluujaca struktura podmiotowa przemystu i handlu, trudno jest uzyskaé przewa-
ge konkurencyjna produktu. Dlatego tez przedsigbiorstwa powinny doktadac
wszelkich staran, aby optymalnie zaplanowac i zorganizowac system dystrybucji.

Dominujaca forma kanatu dystrybucji w handlu zywnoscig staje si¢ kanatl krot-
ki, ale jednoczesnie szeroki, o niskich kosztach i szybkim przeptywie towarow od
producenta do ostatecznego nabywcy, umozliwiajacy dokonywanie duzej liczby
transakcji. Badania przeprowadzone przez IRWiK zwracaja uwagg na stan i kie-
runki zmian, jakie zachodza w dystrybucji artykuléw mleczarskich. Mleczarnie
korzystaja zwykle z kilku rodzajow kanatow dystrybucji. Najwazniejsze z nich to
bezposrednia sprzedaz do krajowych przedsigbiorstw detalicznych oraz do krajo-
wych dystrybutordw (Ktosiewicz, Stominska 2000).

W handlu zywnoscia obserwuje si¢ wprowadzenie do lancucha dostaw sieci
super- i hipermarketéw. Ocenia si¢, ze w najblizszych latach opanujg one ok. 40%
handlu w skali kraju (Iwan 1999). Sa one bardzo wymagajacymi partnerami i
wspolpracujg tylko z duzymi spéldzielniami, ktére sa sprawne ekonomicznie i
ciesza si¢ dobrze utrwalona pozycja na rynku.

Procesy dystrybucyjne w przedsigbiorstwach przetworstwa mleczarskiego uza-
leznione sa od specyfiki produktow. Nietrwate produkty, tj. mleko pasteryzowane,
napoje mleczne, twarogi, desery, musza by¢ przekazywane przez sprawny system
dystrybucji, zachowujac ciaglos¢ tancucha chlodniczego i nastawienie na jak naj-
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szybsze dostarczenie produktu do ostatecznego klienta. Rozwdj dystrybucji zyw-
nosci minimalnie przetworzonej (dotyczy to takze rynku nietrwalych produktow
mleczarskich) ograniczony jest przez niedostateczne uksztaltowang infrastrukture
rynku i systemow logistycznych. W warunkach rynkowych podstawowg rolg¢ petni
organizacja i zarzadzanie procesami dystrybucyjnymi, poniewaz warunkuja one
jako$¢ dostarczanych produktéw (Krajewski 2000).

W systemie dystrybucji przetworéw mlecznych w przewazajacej czgsci funk-
cjonuja kanaly konwencjonalne, charakteryzujace si¢ nietrwalymi powiazaniami
handlowymi uczestnikoéw kanalu marketingowego. Spoétdzielczo$¢ mleczarska
powinna wykorzystywa¢ nowoczesne systemy dystrybucji, tworzy¢ ugrupowania,
aby wzmocni¢ swoja pozycj¢ na rynku i mie¢ silniejsza kart¢ przetargowa w nego-
cjacjach z duzymi odbiorcami.

Celem badan byta analiza i ocena odbiorcéw poszczegdlnych szczebli kanatow
dystrybucji produktow mleczarskich, na przykladzie spoldzielni mleczarskiej z
woj. podlaskiego.

2. Metodyka badan

Zrédtem informacji wykorzystanych w analizach sa informacje wtéme,
uzyskane z dziatu handlu spéldzielni mleczarskiej z woj. podlaskiego. Zgromadzo-
ne dane o wielkosci i strukturze sprzedazy wybranych produktéw dotyczyly lat
2002-2004. Do ich kompilacji wykorzystano dokumentacj¢ przedsigbiorstwia, a
mianowicie:

- raporty roczne o wartosci i strukturze sprzedazy grup produktéw,
- sprawozdania roczne obejmujace obroty odbiorcéw zaewidencjonowanych w
dokumentac;ji ksiggowe;j.

Przedmiotem badan i analiz byla wielkosc i struktura sprzedazy niektdrych
produktow: mleka 2%, $mietany (12%, 18%, 22%, 30%, 36%), seréw twardych
{Morski, Lomzynski, Edamski, Podlaski, Gouda, Koneser, Klasyk), serkow $mie-
tankowych (naturalny, chrzanowy, paprykowy, czosnkowy, ze szczypiorkiem),
serkdw Cottage Cheese (wiejski, wiejski light, ze szczypiorkiem, truskawkami,
miodem, brzoskwiniami, ananasami). W badaniach nie uwzgl¢dniono kontrahen-
tow, ktorzy kupowali mleko do dalszego przerobu, poniewaz nie s to ostateczne
produkty konsumpcyjne.

Analizujac sprzedaz produktow, postuzono si¢ baza danych w arkuszu kalkula-
cyjnym, ktéra obejmowata roczne zestawienia wielkosci sprzedazy grup produk-
tow oraz ich strukture.

Odbiorcow pogrupowano wedtug dwéch kryteriow:

a) ze wzgledu na charakter prowadzonej dziatalnosci:

- hurtownie, czyli przedsigbiorstwa, ktore kupowaly w celu dalszej odsprzedazy
innym posrednikom handlowym,

- sieci super- i hipermarketow, czyli duze placowki detaliczne, w ktérych sprze-
dawane sa nie tylko artykuly zywnosciowe,
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- odbiorcy detaliczni, ktorych dziatalnos¢ polega na sprzedazy dobr ostateczne-
mu nabywcy, na jego osobisty uzytek, czyli duze i male sklepy spozywcze,

- odbiorcy bezposredni, czyli obiekty gastronomii, przetwérni cukiernie, jed-
nostki zywienia zbiorowego — szkoty, przedszkola, szpitale;

b) ze wzgledu na rynek sprzedazy, na ktérym podmioty prowadza dziatalnos¢:

- lokalny, czyli miasto Lomza i okolice w promieniu ok. 30 km,

- regionalny, zamykajacy si¢ w obszarze pomiedzy Bialymstokiem, Warszawa,

Olsztynem, Suwatkamt,

- krajowy, czyli pozostaty obszar kraju.

Badana spoéldzielnia jako jedna z pierwszych rozpoczgla przygotowania do
spelnienia warunkow rynku Unii Europejskiej. Aby utrzymaé konkurencyjng ja-
kos¢ swoich produktéw, otrzymala swiadectwo systemu zarzadzania jakoscig 1SO
2002. Normy ISO serii 2000 s zbiorem rozwiazan organizacyjnych, ktorych sto-
sowanie pozwala producentowi na wytwarzanie artykutow wysokiej, powtarzalnej
jakosci, a odbiorcy daja pewnoséé¢ kontroli jednostki certyfikujacej nad producen-
tem.

Zaklad mleczarski w ostatnich latach catkowicie zmodernizowano. Zainstalo-
wano nowoczesne linie technologiczne w aparatowni i dziale galanterii, kompute-
rowo sterowang linie¢ do produkcji seréw twardych i ciag technologiczny do pro-
dukecji serka wiejskiego, z nowoczesng linia produkcyjna.

3. Wyniki badan

Badana spoldzielnia korzysta z bezposrednich i posrednich kanalow dystrybu-
cji. Kanal bezposredni sklada si¢ z dwoch szczebli: spétdzielni (producenta) i fi-
nalnego nabywcy. Ma on zastosowanie wobec odbiorcéw bezposrednich. Skladaja
si¢ nan przede wszystkim jednostki Zywienia zbiorowego (szkoty, internaty, przed-
szkola, domy pomocy spolecznej, szpitale), w mniejszym stopniu — cukiernie, ga-
stronomia, przetworstwo. Wymienieni odbiorcy stanowili lacznie 63% liczby
wszystkich odbiorcow bezposrednich i realizowali ponad polowg sprzedazy
(tab. 1).

Korzystanie z tego kanalu daje spéldzielni kontrole nad zbytem, cenami, szybki
przeptyw platnosci, umozliwia realizacje pelnego zysku oraz nawiazanie trwatych
zwigzkow z klientami i stwarza rynek lojalnych nabywcow. Wiaza si¢ z nim jed-
nak pewne niedogodnosci m.in. poziom kosztow obstugi tej grupy nabywcow w
stosunku do wartosci sprzedazy jest wysoki, zwlaszcza przy zakupie niewielkich
ilosci przez pojedynczych nabywcéw. Ma to wplyw na obnizenie rentownosci
sprzedazy, a w efekcie koficowym nast¢puje brak ekonomicznego uzasadnienia
dystrybucji w tym kanale.

Przeprowadzone badania wykazaly, Zze obce (posrednie) kanaty maja podsta-
wowe znaczenie w procesach dystrybucji analizowanego przedsigbiorstwa. W ka-
nale tym migdzy producentem a finalnym nabywca wystepuje jeden lub kilka
szczebli posredniczacych.
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Tabela 1. Struktura wartosci sprzedazy i ilosci odbiorcow w latach 2002-2004
2002 2003 2004

Rodzaje sprzedaz odbiorcy sprzedaz odbiorcy sprzedaz odbiorcy
odbiorcow

tys.zl| % |liczba| % |tys.zt| % |liczba| % | tys.zl | % |liczba| %
Hurtownie |60 548 77 82| 19|74694 76| 103 22 79400 73 80 19

Sieci 6519 8 37 9(123771 13 72| 15| 21942 20 96 23
Detal 10 690 14 262| 6210425 1t 270 56| 7933 7 195 47
Bezposredni 633 1 41 10 1191 1 34 7 118 0 45 11
odbiorcy

Razem 783901 100] 422| 100|98 687| 100{ 479 100[ 109 393 100] 416] 100

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych zrodtowych.

Dostarczajac produkty na rynek, zaklad korzysta z krétkich i szerokich kana-
tow dystrybucji. Zbyt na rynek regionalny i krajowy pociaga za soba wydtuzenie
kanatow, czyli wiaczenie do kanatu dystrybucji posrednikéw hurtowych. Produkty
omawianej spoldzielni mleczarskiej dostarczane sa do klientow przez sie¢ dystry-
bucyjna skladajaca sie w 2002 r. z 82 odbiorcdéw hurtowych, 37 sieci, 262 odbior-
cow detalicznych i 41 bezposrednich, ktorzy realizowali odpowiednio 77, 8, 14 i
1% wartosci sprzedazy ogdtem. W 2003 r. liczba odbiorcow hurtowych wzrosta o
3%, mimo spadku sprzedazy o 1% . Liczba odbiorcéw w 2004 r. zmniejszyla si¢ o
15% w poréwnaniu do roku 2003, wartos¢ za$ sprzedazy produktéw wzrosta o
prawie 11%.

Udziat odbiorcéw z sieci handlu detalicznego wsrod wyodrebnionych rodzajow
posrednikdw wzrdst zdecydowanie w ciagu kolejnych 2 lat z 9% w 2002 r. do 23%
w 2004 r., réwniez wartos$¢ sprzedazy na tym szczeblu kanatu dystrybucji w anali-
zowanym okresie wzrosia o 12%.

W badanym okresie zaobserwowano spadek liczby odbiorcow detalicznych o
prawie 25%, a wartos¢ ich zakupéw w analizowanym okresie zmniejszyla si¢ row-
niez o prawie 25%.

Z danych liczbowych zaprezentowanych w tab. 1 wynika, Zze liczebnosé¢ od-
biorcow hurtowych i detalicznych wykazywata tendencj¢ do wzrostu tylko w
2003 r. (w poréwnaniu do 2002 r.). W 2004 r. nastapit spadek liczby hurtowni, w
stesunku do roku 2003.

W grupie odbiorcéw sieciowych zanotowano znaczace tendencje rozwojowe;
liczba odbiorcéw wzrosta w 2003 r. 0 95% w poréwnaniu do 2002 i 0 33% w
2004 r. w poréwnaniu do 2003 r. Tendencj¢ rozwojowa zanotowano w ksztaltowa-
niu si¢ sprzedazy do sieci i hurtowni.
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4. Analiza fluktuacji odbiorcéw w latach 2003-2004

Aby scharakteryzowaé odbiorcow, postuzono si¢ analiza liczby stalych,
pozyskanych i utraconych klientéw. Okreslono zmiany w strukturze odbiorcow.
Wzieto pod uwage liczebnos$é klientéw nowych (pozyskanych) i utraconych z
uwzglednieniem rodzajow odbiorcow (tab. 2).

Na podstawie przeprowadzonej analizy stwierdzono najwigkszy odsetek no-
wych nabywcow w grupie odbiorcow sieciowych. Stanowili oni w 2003 r. 49%
wszystkich odbiorcow. W grupie odbiorcow hurtowych, ktora jest strategiczng
grupa ze wzgledu na udzial w sprzedazy, przybyto w 2003 r. 38 odbiorcéw, a uby-
fo 17; w roku nastgpnym zrezygnowalo 35 odbiorcow. Strata ta nie zostata zrow-
nowazona dostateczng liczba nowych nabywcéw. Wskaznik fluktuacji wynidst —
23. Niekorzystne zmiany nastgpily w grupie odbiorcéw detalicznych, wskaznik
fluktuacji byl ujemny, w 2003 r. ubyto 32, a w 2004 r. az 89 odbiorcow.

W waznej dla przedsigbiorstwa grupie odbiorcéw sieciowych wskaznik fluktu-
acji byl dodatni i wynosil 34 w 2003 r. i 24 w 2004 r.

Tabela 2. Analiza zmian stabilnosci i struktury odbiorcéw w latach 2003-2004

Odbiorcy hurtowi Sieci
Wyszczegolnienie 2003 2004 2003 2004
liczba | % | liczba | % | liczba % liczba %
Liczba odbiorcow w b. r. 103] 100 80| 100 72 100 96| 100
1. Odbiorcy stali z p. r. 65 63 68| 85 37 51 72 75
2. Odbiorcy pozyskani (+) 381 37 12| 15 35 49 24 25
3. Odbiorcy utraceni (-) 17 17 35| 44 0 0 0 0
Fluktuacja(poz. 2 — poz. 3) 211 20 =231 29 35 49 24 25
Odbiorcy detaliczni Odbiorcy bezposredni
Wyszczegolnienie 2003 2004 2003 2004
liczba | % |liczba| % | liczba % liczba %
Liczba odbiorcéw w b. r. 270] 100 195 100 34 100 45 100
1. Odbiorcy stali z p. r. 208{ 77 158 81 21 62 40 89
2. Odbiorcy pozyskani (+) 62| 23 37 19 13 38 5 11
3. Odbiorcy utraceni (=) 94 35 126 65 15 44 11 24
Fluktuacja (poz. 2 — poz. 3) =32 -12 -B9] 46 -2 -6 -6 -13

b. r. — biezacy rok; p. r. poprzedni rok.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych Zrédlowych.

Analizowane przedsigbiorstwo powinno zwrocié szczegolng uwage na utrate
klientéw strategicznych. Ich odej$cie powinno byé rekompensowane pozyskaniem
nowych odbiorcow o okreslonym potencjale nabywczym.

Aby rozwijac¢ i umacnia¢ swoja pozycj¢ na rynku nalezy m. in.:
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- pozyskiwa¢ nowych posrednikéw handlowych o okreslonym potencjale na-
bywczym,

- zwracaé uwagg na utrat¢ klientow strategicznych, ich odejscie rekompensowaé
pozyskiwaniem nowych odbiorcow w aspekcie ilosciowym i warto§ciowym,

- podejmowac¢ kroki, aby odzyska¢ utraconych klientow,

- stosowac zachety ekonomiczne, pobudzajace wspolpracg z partnerami handlo-
wymi (upusty na zakup duzej partii towaru, natychmiastowe ptatnosci, stoso-
waé wydtuzone terminy ptatnosci, wsparcie promocyjne, szkoleniowe),

- warto podejmowac tego typu dzialania, poniewaz utrata ktéregokolwiek z naj-
wazniejszych odbiorcéw moze odbié si¢ niekorzystnie na wielkosci sprzedazy
przedsi¢biorstwa.

5. Podsumowanie i wnioski koncowe

Sie¢ dystrybucji powinna umozliwia¢ fizyczne przemieszczanie produktéw w
odpowiedniej ilosci. Nabywcy produktow mleczarskich sg bardzo liczni i rozpro-
szeni. Dotarcie do nich w odpowiednim czasie ma decydujacy wplyw na wielkosé
osiagane) sprzedazy.

Preferencje konsumentéw okre$laja dziatlania marketingowe wszystkich
uczestnikéw i decyduja o typie i strukturze kanalu. Na korzystanie z szerokich
kanaléw dystrybucji, opartych na bezposrednich dostawach do detalu, maja wplyw
m.in. relatywnie niska cena produktéw, duza czestotliwos$¢ ich zakupu oraz ruty-
nowe decyzje klientéw (konsument nie jest sklonny do dlugotrwalych poszukiwan
wybranej marki produktu lub dokladania specjalnych staran, aby ja zdoby¢).

Badana spdéldzielnia korzysta z bezposrednich i posrednich kanatéw dystrybu-
cji. Kanal bezposredni to przewazajaca jego cz¢sé: jednostki zywienia zbiorowego
(szkoty, internaty, przedszkola, domy pomocy spolecznej, szpitale), w mniejszym
stopniu cukiernie, gastronomia, przetworstwo. Wymienieni nabywcy stanowili
Iacznie 63% liczby wszystkich odbiorcéw bezposrednich i realizowali ponad po-
lowg sprzedazy.

Korzystanie z tego kanalu daje spotdzielni kontrolg nad zbytem i cenami, szyb-
ki przeplyw platnosci, umozliwia realizacj¢ pelnego zysku oraz nawiazywanie
trwatych zwiazkéw z klientami i tworzenie rynku lojalnych nabywcéw, z czym
wigze si¢ jednak wysoki poziom kosztow. Wplywa to na obnizenie rentownosci
sprzedazy.

Badania wykazaly, ze obce (posrednie) kanaly maja podstawowe znaczenie w
procesach dystrybucji analizowanej firmy.

Przedsigbiorstwo powinno monitorowaé rotacj¢ odbiorcow strategicznych.
Odejscie jednego z nich powinno by¢ rekompensowane pozyskaniem nowych
o okreslonym potencjale nabywczym.

Na podstawie przeprowadzonej analizy stwierdzono, ze najwigkszy odsetek
nowych nabywcoéw zaobserwowano w grupie odbiorcow sieciowych, z ktérymi
podpisane zostaty dlugoterminowe umowy.
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Wsrdd tej grupy odbiorcéw nastapit wzrost sprzedazy z 8% ogolnej wartosci w
2002 r. do 20% w 2004 r.

Analiza odbiorcow w ujeciu geograficznym pozwala stwierdzic, ze wigksze ob-
roty realizuja sieci handlowe na rynku regionalnym, cho¢ obserwowana jest ten-
dencja do wzrostu sprzedazy do sieci super- i hipermarketow na tzw. rynku krajo-
wym.
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ANALYSIS OF RECEIVERS OF DAIRY PROCESSING COMPANY

Summary

District Dairy uses many distributions channels because it is focused on providing a wide
range of products and tends to reach as many customers as it is possible.

Dairy products are every day products which are bought by many people and that is why they
are quite cheap. They must be used by intensive distribution. Distribution system would help with
location of products at certain quantity.

Reaching many dislocationed consumers has the main impact on sale. Consumers tend to keep
looking for a chosen trademark and when they cannot find it, they will buy a substitute.

The survey has showed that foreign channel has an important influence in a process of dairy
products’ distribution. There is one or two distributors in this channel. To provide a product on the
market the company uses short and wide channels of distribution. This process leads to making chan-
nels longer because of using warehouses as distributors.

The stability of distribution system is very important for the company. The indicator of this sta-
bility, which at the same time defines distributors, is a structure of constant customers. A constant
customer buys products for the period of the survey. There also has been a survey in receivers siruc-
ture. The company should pay more attention not to lose strategic customers. Their loss should be
made up with gelting new clients with the similar power of getting goods.
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