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Uwarunkowania wyboru strategii dystrybucji

Wybdr strategii dystrybucji przez przedsigbiorstwa moze by¢ determinowany wieloma

czynnikami wewnetrznymi 1 zewnetrznymi, ktdre maja rézng sit¢ wplywu na decyzje w tym

obszarze dziatalno$ci.

Do podstawowych czynnikéw determinujacych stopien intensywnoéci dystrybucji naleza!:

e potrzeby 1 wymagania nabywcow co do fizycznej dostepnosci okreslonych produktow,

warunkow ich zakupu 1 zakresu ushug,

e rodzaj produktow, ich warto$¢, trwalo$¢ i ztozonos¢, znaczenie dla nabywcy i proces

podejmowania decyzji o ich zakupie,

e gestosC istniejace] juz sieci dystrybucyjnej na danym rynku i mozliwo$¢ jej wiaczenia w

dany kanat dystrybucji.

W nawigzaniu do tych kluczowych czynnikéw determinujacych stopien intensywnosci

dystrybucji zaproponowanych przez A. Czubale, w tabeli 8 przedstawiono ich wptyw na wybor

strategii dystrybucji.

Tabela 1. Wptyw wybranych czynnikéw na poziom intensywnosci dystrybucji

Czynniki wplywajace na
poziom intensywnosci

Strategia dystrybucji

Strategia dystrybucji

Strategia dystrybucji

dotyczace zakresu ustug
towarzyszacych
sprzedazy

ST intensywnej selektywnej ekskluzywnej
Potrzeby nabywcow podstawowe, zrdznicowane zindywidualizowane
standardowe
Wymagania nabywcow mate $rednie duze, bardzo duze
dotyczace warunkow
zakupu
Wymagania nabywcow bardzo mate, mate $rednie duze, bardzo duze

Rodzaj produktow

czgstego zakupu

okresowego zakupu

epizodycznego zakupu

Warto$¢ jednostkowa bardzo mata, mata $rednia, duza duza, bardzo duza
Trwatos$¢ produktow bardzo mata, mata $rednia duza, bardzo duza
Ztozonos$¢ techniczna bardzo mata, mata srednia duza, bardzo duza

Zrodho: opracowanie na podstawie: A. Czubata, Dystrybucja ..., op. cit., s. 164.

1 A. Czubala, Dystrybucja ..., op. cit., s. 164-165.



W tabeli 9 zaprezentowano bardziej szczegblowe podejscie do identyfikowania
uwarunkowan wyboru strategii dystrybucji (cztery typologie opisano w poprzednim
podrozdziale). Znajduja si¢ W niej czynniki determinujagce wybor strategii dystrybucji oraz
ocena punktowa sity ich wptywu w procesie decyzyjnym (bez uwzglednienia specyfiki
branzowej przedsigbiorstw). Przyjeto nastepujace oznaczenia sity wptywu: 0 — brak wptywu, 1
— niewielki wplyw, 2 — $redni wptyw, 3 — duzy wpltyw.

Tabela 2. Ocena punktowa sity wptywu czynnikow na dang typologie strategii dystrybucji

Typologie strategii dystrybucji
e strategia e strategia kanalu | e strategia e ofensywna
dystrybucji bezposredniego dystrybucji strategia
. L intensywnej e strategia kanatu jednokanatowej dystrybucji
Czynniki determinujace : ) . )
T e strategla ) posredfnego e strategla ) o defensywna
dystrybugi dystrybucp- e strategia dystrybucp . strategia )
selektywnej kanatow wielokanatowe;j dystrybuciji
e strategia dystrybucji
dystrybucji hybrydowej
ekskluzywnej
Cechy
charakterystyczne
produktow, tj. rodzaj,
cena, rozmiar, trwatos¢, 3 3 3 3
ztozonos¢, cykl zycia,
itp.
Potrzeby i wymagania
nabywcow co do
fizycznej i przestrzennej
dostqpnf)sm. produktow, 3 3 3 3
warunkow ich zakupu
lub mozliwosci
skorzystania z
dodatkowych ustug
Znaczenie produktow
dla nabywcow i
czestotliwos¢ ich 3 2 2 3
zakupu (zachowania
rynkowe)
Gestos¢ istniejacej sieci
dystrybucyjnej na
danym rynku i
mozliwo$¢ jej wlaczenia 3 3 3 3
w projektowane przez
przedsigbiorstwo kanaty
dystrybucji
Pozycja, wymagania i
StI’L,JktUI’:’?I Rodmlotowa 3 3 3 3
posrednikow
handlowych
Organizacyjno-prawne 1 ) ) ’
warunki dystrybucji




Wielko$¢ 1 rodzaj
zasobow finansowych i
rzeczowych (np.
infrastruktury
logistycznej) 3 3 3 3
przeznaczonych
(zaplanowanych) do
budowy systemu
dystrybucji
Kompetencje
pracownikow

zaangazowanych w
projektowanie systemu
dystrybucji, w tym 1 2 2 3
umiejetnosci w zakresie
wykorzystywania
informacji (np.
pochodzacych z rynku)

Natezenie walki
konkurencyjnej

Najlepsze rozwigzania i
praktyki w obszarze
dystrybucji stosowane
przez bezposrednich
konkurentow i lideréw

spoza branzy

Zrédlo: opracowanie wihasne.

Analiza przyznanych ocen w ramach zidentyfikowanych czynnikéw prowadzi do wniosku,
ze w najwigkszym stopniu (wptyw na poziomie 3 w przypadku wszystkich typologii) na
decyzje dotyczace wyboru strategii dystrybucji wplywaja:

1) cechy charakterystyczne produktow,

2) potrzeby i wymagania nabywcow co do fizycznej i przestrzennej dostgpnosci

produktéw, warunkow ich zakupu czy mozliwosci skorzystania z dodatkowych ustug,

3) gestose sieci dystrybucyjnej na danym rynku i mozliwos¢ jej wiaczenia w projektowany

kanat dystrybucji,

4) pozycja, wymagania i struktura podmiotowa posrednikow handlowych,

5) wielkos¢ i rodzaj zasoboéw finansowych i rzeczowych (np. infrastruktury logistycznej)

przeznaczonych (zaplanowanych) do budowy systemu dystrybuciji.



Jako podmiot badan wybrano przedsigbiorstwo dzialajace w branzy mleczarskie;j,
poniewaz proces formutowania odpowiednich strategii dystrybucji, ktére zdynamizujg rozwdj
tego typu przedsigbiorstw i przyczynig si¢ do tworzenia wartosci dla finalnych klientow, jest
priorytetem w tej branzy.

Czynniki wewnetrzne 1 zewnetrzne decydujace o wyborze strategii dystrybucji przez
wybranego producenta z branzy mleczarskiej dla takiego produktu, jak mleko spozywcze 2%

zaprezentowano na rysunku 4.

Czynniki wewngtrzne

przyjeta strategia ogodlna i strategia
logistyczna przedsigbiorstwa
cechy charakterystyczne Wwyrobow

mleczarskich, tj. cena, jako$¢, trwatose,
konsystencja, cykl zycia

wielko$¢ 1 rodzaj zasobow finansowych i
rzeczowych  (infrastruktury logistycznej)
przeznaczonych do budowy systemu
dystrybucji wyrobow mleczarskich
kompetencje pracownikéw zaangazowanych
w projektowanie systemu dystrybucji, w tym
umiejetnosci w  zakresie gromadzenia i

Czynniki zewngtrzne

wymagania nabywcow co do fizycznej i
przestrzennej  dostepnosci  produktow i
warunkéw ich zakupu

czgstotliwos$¢ ich zakupu (produkty czestego
zakupu) i przyzwyczajenia Zzywieniowe
nabywcow

gestos¢ istniejgcej sieci dystrybucyjnej na
rynku wyroboéw mleczarskich 1 mozliwos¢ jej
wykorzystania do budowy systemu dystrybucji
pozycja, wymagania i struktura podmiotowa
posrednikow handlowych (hurtowni,
detalistow)

wykorzystywania informacji (np. e obowigzki producenta zywno$ci wynikajgce z
pochodzacych z rynku) przepisOw prawa zywnosciowego
e natezenie walki konkurencyjnej w sektorze
spozywczym i dynamiczny rozwoj rynkoéw
zbytu na artykuty mleczarskie
e najlepsze praktyki w dystrybucji stosowane
przez bezposrednich konkurentow i liderow
spoza branzy
e tendencje rozwojowe w dystrybucji (miedzy
innymi korzystanie z alternatywnych kanatow)
v \ 4 y A \ 4
Strategia kanalu Strategia kanalu Strategia Strategia Ofensywna
bezposredniego pos$redniego dystrybucji dystrybucji strategia
dystrybucji dystrybucji intensywnej wielokanatowej dystrybucji

Rysunek 1. Uwarunkowania wyboru strategii dystrybucji w przypadku mleka spozywczego 2% Mlekovita
Zrbdlo: opracowanie wlasne.

W przypadku analizowanego produktu wybor strategii dystrybucji jest podyktowany
przede wszystkim jego rodzajem. Jest to wyrdb mleczarski, ktory zalicza si¢ do produktow
wygodnego (czestego) zakupu. Klienci dokonuja zakupu mleka spozywczego bez namystu,
rowniez ze wzgledu na przyzwyczajenie si¢ do marki. Jednak w momencie, gdy zabraknie

mleka 2% oznaczonego markg Mlekovita na polce sklepowej (w punktach sprzedazy




tradycyjnej 1 wysytkowej), klienci tatwo mogg go zastgpi¢ produktem konkurencji. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze powodzenie rynkowe w tej branzy zalezy przede wszystkim od
dostepnosci produktu w miejscu sprzedazy. Grupa mleczarska w ramach wielokanalowego
systemu dystrybucji hybrydowej korzysta z kanatow réznej dlugosci. Dystrybucja
analizowanego wyrobu mleczarskiego odbywa si¢ przede wszystkim w ramach dwoch
rodzajow kanatow:

1) posrednich, w ktorych wystepuja ogniwa posredniczace w postaci rdéznego typu
detalistow (np. supermarkety, dyskonty, hipermarkety) oraz przedsigbiorstw handlu
hurtowego (hurtownie specjalizujace si¢ w sprzedazy artykuléw spozywczych), w
ktérych zaopatruja si¢ rézne kategorie sklepow detalicznych (np. mate sklepy
osiedlowe),

2) bezposrednich, w ktorych produkty sa sprzedawane poprzez wiasng sie¢ dystrybucji
opartg na stacjonarnych sklepach i stoiskach firmowych oraz sklepie internetowym.

Nalezy zauwazy¢, ze Mlekovita w 2010 roku rozpoczeta budowe franczyzowej sieci
sklepow w ramach umow, ktore obejmowaty swym zakresem warunki prowadzenia sklepdw i
korzystania z logotypu i nazwy tej popularnej marki mleczarskiej w Polsce. Od 2017 roku
wstrzymano rozwoj tej formy wspotpracy. Swoja decyzje kierownictwo tlhumaczylo tym, ze
spotdzielnia mleczarska chciataby si¢ skupi¢ na rozwoju sieci sklepéw wilasnych pod marka
Mlekovitka?.

Na podkreslenie zastuguje fakt, ze ten niekwestionowany lider branzy mleczarskiej rozwija
nie tylko swoje zaplecze produkcyjne, ale i dystrybucyjne. Od 3 sierpnia 2013 roku funkcjonuje
pierwszy w tej branzy punkt Cash&Carry®. Decyzja producenta o powstaniu hurtowni
Cash&Carry jest odpowiedzia na dynamiczny rozwéj rynkéw zbytu na artykuty mleczarskie®.
Szukajac nowych kierunkéw rozwoju oraz droég dotarcia do klienta, przedsigbiorstwo
otworzylo nowoczesne centrum zaopatrzenia hurtowego, oferujace szeroki wachlarz
markowych produktow. Dogodna lokalizacja zapewnia centrum dystrybucyjnemu Cash&Carry
szerokie mozliwosci logistyczne, nie tylko w skali regionu i kraju, ale réwniez
mig¢dzynarodowe;.

Istniejacy w przedsi¢biorstwie system dystrybucji i realizowane strategie dystrybucji w
przypadku analizowanego produktu niewatpliwie przynosza wiele korzySci samemu

producentowi, jak i1 przekladajg si¢ na wzrost poziomu obstugi klientow, a tym samym ich

2 https://franczyzawpolsce.pl/mlekovitka-juz-nie-rozwija-sie-we-franczyzie/ (dostep: 23.07.2023).

3 Hurtownie typu Cash&Carry oferuja szeroki asortyment towardw z wykorzystaniem samoobstugi dla $cisle
okreslonego, zarejestrowanego kregu klientdw instytucjonalnych z sektora prywatnego i publicznego,
zajmujacych si¢ przede wszystkim drobnym handlem, §wiadczeniem ustug gastronomicznych i bytowych,
rzemiostem i drobng produkcja.

4 https://www.portalspozywczy.pl/mleko/wiadomosci/mlekovita-otwiera-hurtownie-typu-cash-and-
carry,89087.html (dostep: 23.07.2023).



zadowolenie i lojalno$¢ wobec marki. Zaletami przyjetych przez obiekt badawczy rozwigzan

w obszarze dystrybucji sa:

wieksze rozmiary sprzedazy wyrobow mleczarskich 1 pokrycie rynku,

docieranie z ofertag do nowych grup klientéw,

zindywidualizowanie sprzedazy, poprzez mozliwo$¢ lepszego zaspokojenia
specyficznych potrzeb réznych grup klientéw,

obnizenie kosztow dystrybucji wyrobéw mleczarskich,

dzigki rozwijaniu réwniez wilasnej sieci sprzedazy zredukowanie ryzyka, ktére jest

zwigzane z uzaleznieniem przedsiebiorstwa od posrednikow.

Tak duza liczba kanatow dystrybucji moze determinowaé wystepowanie potencjalnych

problemoéw w obszarze dystrybucji wyrobéw mleczarskich i moze generowac koszty zwigzane

z funkcjonowaniem wielokanatlowego systemu dystrybucji. W analizowanym systemie

dystrybucji potencjalnie moga wystapic:

konflikty miedzy kanatami dystrybucji (t¢ problematyke opisano w podrozdziale 3.7),
ograniczony wptyw producenta na posrednikdw handlowych, zwlaszcza tych, ktorzy
majg duzg sit¢ przetargows,

suboptymalizacja, czyli nieosiaganie optymalnego rezultatu z funkcjonowania systemu
dystrybucji jako cato$ci, ze wzgledu na odmienne wymagania poszczegdlnych kanatow

dystrybucji (elementéw systemu) w stosunku do producenta.



