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Przeslanki tworzenia
eurokanalow logistycznych
na przykladzie artykulow
cze¢stego zakupu

Warunkiem koniecznym wyksztalcenia si¢ eurosystemow logistycznych jest
zapewnienie przestrzennej zgodnosci pomiedzy kanatami dystrybucji a dostep-
noscia do infrastruktury transportu, przy zatozeniu jak najnizszych kosztow ob-
stugi produktu logistycznego. Podstawe zas funkcjonowania takiego eurosyste-
mu stanowia eurokanaly logistyczne umozliwiajace przemieszczanie produktow
lub ustug w catym tancuchu dostaw od miejsc wydobycia surowcow do osta-
tecznego odbiorcy.

Celem niniejszych rozwazan jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, jaki
wplyw na dystrybucj¢ produktow, zwlaszcza czestego zakupu, moze mieé two-
rzenie eurokanalow logistycznych.

1. Istota kanaléow i eurokanalow logistycznych

Réznorodnos¢ produkeji oraz wymogi dostaw pozadanej ilosci dobr w okreslo-
nym czasie to tylko niektore czynniki wymuszajace istnienie sprawnego i efek-
tywnego kanatu logistycznego. Kanat definiuje si¢ jako fancuch kolejnych og-
niw, za ktérych posrednictwem nastepuje przeptyw jednego lub wigkszej liczby
strumieni produktéw'. Uczestnicy kanatu wspétdzialaja w tworzeniu organiza-
cyjnych i technicznych warunkéw przeplywu przez kanal strumieni towardw,
informacji decydujacych o poziomie obstugi finalnych nabywcow. Kanaly moga
rézni¢ sie miedzy soba rodzajem uczestnikow, liczbg szczebli posrednich fub
rodzajem przeptywajacych strumieni. Ponizsza tabela prezentuje kryteria klasy-
fikacji 1 typy kanatéw.

! A. Czubata, Dystrybucja produktow, PWE, Warszawa 1996, s. 19.




42 ‘ Karolina Tyc

Tabela 1. Kryteria klasyfikacji i typy kanatow dystrybucji

Kryteria klasyfikacji Typy kanatow
Rodzaj uczestnikdw bezposrednie
posrednie
Liczba szczebli posrednich krétkie
diugie
Liczba posrednikow na tym samym szczeblu waskie
szerokie
Rodzaj przeptywajacych strumieni transakcyjne
1ZECZOWe
Stopien integracji uczestnikoéw kanatu konwencjonalne

zintegrowane pionowo

(administrowane, kontraktowe, korporacyjne)
Znaczenie dla producenta podstawowe

pomocnicze

Zrodlo: A. Czubala, op. cit., 5. 21.

Z samej natury kanal logistyczny jest struktura, ktora stwarza jak najlepsze
warunki do sterowania ruchem débr fizycznych od miejsc pozyskiwania surow-
c6w do ostatecznych nabywcéw’. Sprawnosé funkcjonowania kanatu logistycz-
nego okreslona jest przez sprawno$¢ proceséw logistycznych zachodzacych
w poszczegblnych jego subsystemach.

Cecha kazdego kanatu logistycznego jest przestrzenne rozproszenie jego po-
szczegblnych ogniw. Funkcjonowanie kanalu logistycznego uwzglednia wyste-
powanie luk przestrzennych, a tym samym luk czasowych oraz sprzecznosci
pomiedzy produkcja a konsumpcja. Wystepowanie luk czasowych i przestrzen-
nych wywolane jest przez nastepujace czynniki’:

e rozdzielno$¢ miejsca wytwarzania i konsumpcji oraz stopien ich koncentracji
lub rozproszenia na danym terenie,

e niejednoczesno$¢ produkceji i konsumpcji w czasie,

e skala popytu i mozliwosci produkcyjne,

e specjalizacja produkcji,

e poziom komplementarnosci zaspokajania potrzeb,

e niedroznos$¢ kanatow informacyjnych.

Nie tylko samo zrealizowanie przeptywu strumienia dobr nalezy do zadan
kanatu. Wazne jest, aby kanal logistyczny tworzy! takie warunki, ktore zagwa-
rantuja sprawny przeptyw débr przy ponoszeniu mozliwie najnizszych naktadéw
finansowych.

% 1. Dembinska-Cyran, Strategie przedsiebiorstw spedycyjnych wrozwoju ustug logistycznych
w Polsce, praca doktorska niepublikowana, 1998.
3 H. Wozniak, Logistyka a transport, ,,Problemy Ekonomiki Transportu” 1997, nr 2, s. 41-42.
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Najwazniejszymi cechami kanatu logistycznego sa: dlugos¢ kanatu oraz jego
szeroko$¢’. Dlugo$é kanahu okresla sie liczba i rodzajem ogniw tancucha — licz-
by posrednikow. Szerokos$¢ kanatu logistycznego jest miernikiem opanowania
rynku przez produkty logistyczne danego producenta. Biorac szeroko$¢ kanatu
za kryterium podziatu kanaléw logistycznych wyrdznia si¢: kanat o dystrybucji
intensywnej, selektywnej i ekskluzywnej. Decyzja o szerokosci kanalu powinna
by¢ podjeta z uwzglednieniem fizykochemicznych i ekonomicznych cech pro-
duktu oraz stosowanej strategii marketingowe;.

Dystrybucja intensywna polega na oferowaniu produktéw we wszystkich do-
stegpnych punktach sprzedazy na odpowiednim szczeblu kanatu. Dystrybucja ta
jest szeroko stosowana na rynku powszechnie nabywanych produktéw kon-
sumpcyjnych (czasopisma, podstawowe artykuty spozywcze)’.

Dystrybucja selektywna to oferowanie produktéw przez ograniczong liczbg
celowo wybranych posrednikéw sposrdd sklonnych do ich rozprowadzania na
poszczegdlnych szczeblach kanatu. Ten rodzaj dystrybucji wystepuje gtdwnie na
rynku produktéw wybieralnych (ubrania, sprzet RTV, AGD)".

Dystrybucja ekskluzywna polega na oferowaniu produktéw przez jednego
(najwyzej kilku) posrednikdéw dziatajacych na odpowiednich szczeblach kanatu.
Stosowana jest na rynku produktéw luksusowych, unikalnych, specjalistycznych’.

Tabela 2. Wybrane czynniki stopnia intensywnosci dystrybucji

ce zakresu ustug towarzysza-
cych sprzedazy

Garhuil l?yslrybucja Dystrybucja Dystrybucja
intensywna selektywna ekskluzywna
Potrzeby nabywcéw podstawowe zr6znicowane zindywidualizowane
standardowe
Wymagania nabywcéw dotycza- |male $rednie duze, b. duze
ce warunkéw zakupu
Wymagania nabywcéw dotycza- |b. male, male $rednie duze, b. duze

Rodzaj produktu

czgstego zakupu

okresowego zakupu

epizodycznego za-
kupu

Warto$¢ jednostkowa b. mala, mata $rednia, duza duza, b. duza
Trwalos$¢ produktu b. mata, mata $rednia duza, b. duza
Ztozonos$¢ techniczna produktu  |b. mata, mala Srednia duza, b. duza

Zrodlo: A. Czubata, op. cit., s. 101.

Z.C.0., Zielona Gora-Poznan, 1997, s. 196.

5 A. Czubala, op. cit., s. 101.
 Tamze, s. 102.
" Tamze, s. 102.

* E. Golembska, H.Mokrzyszczak, Zarzadzanie produktem w logistyce przedsigbiorstw,
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W ramach rozwijajacego si¢ rynku europejskiego powstaja nowe kanaly
dystrybucji tworzone pomig¢dzy dwoma lub kilkoma panstwami europejskimi —
tzw. eurokanaly logistyczne. Tworzenie eurokanatéw jest procesem dynamicz-
nym, ulegajacym zmianom w czasie i przestrzeni®. Stata sktonnos¢ do zmian jest
uzalezniona od oceny efektywnosci funkcjonowania istniejacego kanatu. Kryte-
ria oceny efektg/wnoéci funkcjonowania kanatu podzieli¢ mozna na cztery pod-
stawowe grupy :

e wielko$¢ i struktura sprzedazy produktu logistycznego w danym podziale czasu,
e poziom zapasOw magazynowych,

e skuteczno$¢ funkcji marketingowej zarzadzania logistycznego,

e trwalos¢ systemu korporacji firm.

Rosnace ujednolicenia produktéw w skali Europy i $wiata, potaczone ze sta-
tym wzrostem wymagan jakosciowych, oraz zastosowanie w skali masowej tech-
nik informatycznych przyczynily si¢ do projektowania fancuchow logistycznych
ciaglych, nieciagtych i synchronicznych w ramach kanatéw eurologistycznych'®.

Eurokanaly nieciagle sa przyktadem klasycznego systemu przemieszczania pro-
duktow logistycznych, gdzie sposéb realizacji przeplywu débr odbywa sie wedhug
scisle okreslonych etapéw. Z kolei eurokanaly ciagle to wigksza wspolpraca produ-
centow z odbiorcami realizowana wediug pigciopunktowego planu (tabela 3).

Tabela 3. Sposdb realizacji przeptywu produktéw od producenta do odbiorcy

Etapy Eurokanal nieciagty Eurokanat ciagly
1 |prognozowanie wielkosci popytu na pro- prognozowanie popytu krétkotrwatego
dukty logistyczne — opracowane na pod- w skali miesiaca, kwartatu, najdluzej roku

stawie planéw Srednio- i dlugookresowych
2 |stosowanie tradycyjnych metod koordyno- |[stosowanie w duzej cz¢sci zmodernizowane-
wania procesu zamoéwien go systemu zamowien, przy skracaniu
cyklu zamdéwien do minimum

3 |przeprowadzenie pomiaru poziomu zapaséw |realizowanie przez wszystkie ogniwa fafcu-

w kazdym ogniwie tancucha logistyczne- | cha logistycznego wspélnej kontroli po-
go oddzielnie, brak koordynacji poziomu ziomu zapasow, z utrzymaniem gtéwnie
zapaséw w calym kanale poziomu zapas6w bezpiecznych

4  |wykorzystanie dla obstugi transportowej wprowadzenie do obstugi transportowej
$rodkéw transportu w uktadzie gatezio- transportu kombinowanego, w tym ,,ru-
wym chomej drogi”, a takze korzystanie z cent-

rum ustug logistycznych

5 |wykorzystanie logistycznego systemu infor- [wykorzystanie sieci pofaczen komputero-
macji w kazdej formie — ogniwie tancucha | wych i bezpapierowego systemu obiegu
logistycznego oddzielnie, bez tworzenia dokumentéw

sieci wspomagania komputerowego

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie E. Gotembska. H. Mokrzyszczak, op. cit., s. 198-200.

8 E. Gotembska, H. Mokrzyszczak, op. cit., s. 195.
% Tamze, s. 197-198.
19 Tamze, 5. 198-199.
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Eurokanaly synchroniczne naleza do najnowszych rozwiazan logistycznych.
W takim kanale symbioza producentéw z odbiorcami oparta jest na najnowszych
technikach informatycznych, z wykorzystaniem najnowszych srodkow laczno-
sci. W systemie tym wykorzystuje si¢ metode ,.just in time”, zasade ,.zero zapa-
sowosci” w kazdym ogniwie laficucha oraz intermodalny, bimodalny transport
kombinowany.

Kazdy z typéw eurokanatu logistycznego posiada wady i zalety (tabela 4).
Wyboér rodzaju kanahu logistycznego determinowaé bedzie site zwiazku produ-
centa z odbiorca, poziom zapaséw, czas przemieszczania produktéw w kanale
oraz zastosowanego rodzaju srodka transportowego.

Tabela 4. Wady i zalety poszczegolnych rodzajow eurokanaléw logistycznych

Rodzaj
eurokanatu Zalety Wady
logistycznego
Nieciagly utrwalana w czasie i przestrzeni trwa-  |tradycyjny system realizacji zamdowien,
tos¢ zwiazkow producentow z dystry- | a tym samym mala elastyczno$é sys-
butorami temu
Ciagly dostosowanie si¢ do rosnacego zrézni- |brak mozliwosci szerszego stosowania

cowania produktéw i zmniejszania
jednorazowych partii dostaw, popra-
wa jakosci, skracanie cykli produk-
cyjnych

Synchroniczny |skracanie cyklu zycia produktu, oczeki- |wysoki koszt informatyzacji wszystkich
wanie na odbiorcg, zmniejszenie zam- jogniw, ograniczenia infrastrukturalne
razania kapitatu w $rodkach obroto-
wych

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie E. Goembska, H. Mokrzyszczak, op. cit., s. 198-200.

2. Tendencje rozwoju dystrybucji artykulow czestego
zakupu na terenie Unii Europejskiej i w Polsce

Rynek artykuléw czestego zakupu ulegal w ostatnich latach radykalnym zmia-
nom. Rozdrobniony i stabo zorganizowany rynek nabywcy stal si¢ atrakcyjny
dla wielkich zagranicznych korporacji organizujacych swe sieci dystrybucji
w Polsce. Pojawienie si¢ na rynku silnej konkurencji zmusilo polskie przedsie-
biorstwa produkcyjne i handlowe do budowy nowych kanatéw dystrybucji od-
powiadajacych specyfice rynku polskiego (rysunek 1 i 2).

Do produktéw okreslanych mianem artykutéw czgstego zakupu (FMCG-Fast
Moved Consumer Goods) zalicza si¢ przede wszystkim artykuly spozywcze,
uzywki, leki nierecepturowe, paraleki, kosmetyki, chemi¢ gospodarcza, drobne
wyroby galanteryjne oraz niektore tekstylia. Cecha tych produktow jest wysoka
czestotliwos¢ ich zakupu spowodowana szybkim zuzyciem i stosunkowo niska
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cena jednostkowa. Sprzedaz produktow FMCG ma charakter masowy i odbywa
si¢ za posrednictwem wielkiej liczby punktow sprzedazy. Decyzje o zakupie
wywoluje impuls badz krotko uswiadomiona potrzeba, co rozluznia zwigzek
potencjalnego nabywcy z okre$lonym punktem sprzedazy. Zasada dystrybucji
FMCG jest najczesciej ich powszechna dostgpnos¢. Ze wzgledu na niska cene
jednostkowa klient nie jest sklonny do dlugotrwatych poszukiwan okreslonej
marki. Zjawisko to narzuca na firme¢ wchodzaca na rynek koniecznosc szybkiej
budowy skutecznej sieci dystrybucji w celu uzyskania wysokiego, optacalnego
poziomu sprzedazy przy relatywnie niskiej cenie jednostkowej. Budowa takiej
sieci od podstaw jest kosztowna, zas korzystanie z juz istniejacych kanatow
dystrybucji utrudnione jest przez konkurencjc;1 &

8 P
7

0 50 100% udzielonych
odpowiedzi

1 — supermarket/centrum handlowe
2 — sam/supersam osiedlowy

3 — maly sklep osiedlowy

4 — sklep w centrum miasta

5 — sklep w poblizu pracy

6 — sklep/bufet zakladowy

7 — targowisko

8 — sklep na wsi

Rys. 1. Miejsca zakupu artykulow spozywczych
Zrodlo: ,Gazeta Wyborcza” 26.04.2000, Dodatek Supermarket, s. 1

Zachodzaca ewolucja otoczenia na rynku artykutdéw czestego zakupu (zmie-
niajace si¢ otoczenie prawne, nasilajaca si¢ konkurencja, coraz bardziej wyma-
gajacy klienci) zmusita producentdw oraz przedsigbiorstwa handlowe do zmiany

. Szewczyk, Dystrybucja towaréw czestego zakupu, Instytut Logistyki i Magazynowania,
Poznan 1996, s. 12—13.
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1 — sprzedaz do obcych przedsigbiorstw (bez typu cash & carry)
2 — sprzedaz do krajowych przedsigbiorstw detalicznych

3 — sprzedaz do wlasnej sieci detalicznej

4 — sprzedaz do sieci hurtowych typu cash & carry

5 — sprzedaz do hurtowni wlasnych i z udziatlem przedsigbiorstwa
6 — sprzedaz do zagranicznych sieci handlowych

7 —inne

Rys. 2. Najwazniejsze kanaly dystrybucji
Rynek i konsumpcja. Raporty z badan — rok 1998, IRWiK, Warszawa 1999, s. 28

strategii dziatania. W celu osiagni¢cia przewagi konkurencyjnej podmioty te
wprowadzily innowacje poprzez'*:

e rozwijanie powiazan kooperacyjnych,

e koncentracj¢ kapitalowa,

e wprowadzenie na rynek nowoczesnych punktow sprzedazy,

e umi¢dzynarodowienie dziatalnosci.

Nasilajaca si¢ konkurencja na rynkach UE, zmieniajace si¢ warunki rynkowe
oraz strata przewagi konkurencyjnej na skutek wprowadzania przez konkuren-
tow podobnych technik sprzedazy zmusita wiele przedsigbiorstw produkcyjnych
i handlowych z terenu Europy Zachodniej do poszukiwania nowych rynkéw
zbytu. Sposobem na osiagnigcie sukcesu rynkowego stal si¢ proces internacjo-
nalizacji.

Dokonujac umigdzynarodowienia swej dziatalnosci, firmy handlu detalicz-
nego wybieraja jedng z trzech strategii internacjonalizacji'’:

12 A. Sznajder, Tendencje w rozwoju dystrybucji na rynku Unii Europejskiej, ,Marketing i
Rynek™ 1997, nr 7, s. 7.
1> Tamze, s. 13.
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e otwieranie swych punktow sprzedazy detalicznej w innych krajach czlonkow-
skich UE lub poza jej granicami,

e zakup (przejecie) zagranicznych firm,

e stworzenie joint ventures z partnerami z innych krajéw UE.

Zgodnie z zalozeniami Narodowej Strategii Integracji'* przyjetej przez Rade
Ministrow, polskie przedsigbiorstwa odegra¢ maja zasadnicza role w procesach
dostosowawczych do wymogdéw stawianych przez Unig Europejska. Ich zada-
niem bedzie utrzymanie i zwigkszenie elastycznosci dziatania i konkurencyjno-
sci na rynku europejskim w warunkach liberalizacji przeptywow towaréw i czyn-
nikéw produkcji.

Rozwdj nowoczesnych technik dystrybucji oraz zmiany strategii dziatania
przedsigbiorstw handlowych z terenéw UE sa szansa dla polskich eksporterow
zywnosci. Umigdzynarodowienie si¢ firm handlowych pociaga za sobg poszu-
kiwanie nowych dostawcow. Wykorzystujac kanaly dystrybucji zagranicznego
partnera handlowego, eksporterzy moga rozwina¢ sie¢ dystrybucji wilasnych
wyrobow.

Istniejace kanaly dystrybucji charakteryzuja sig¢ niskim poziomem nowocze-
snosci. Na rynku polskim dominuja kanaty zlozone z wielu niezaleznych produ-
centéw, hurtownikow, detalistow. Kazdy z uczestnikow kanatu dazy do osia-
gnigcia wilasnych celdw. Znaczna czg$¢ polskich hurtownikéw to posrednicy
migdzy producentami i handlem detalicznym, ktorzy wydhuzaja kanaty dystry-
bucji zywnosci powodujac kumulacje marz i ostatecznie wysokie ceny w detalu.
Wsréd niekorzystnych cech kanaléw dystrybucji'® szczegélnie dotkliwe sa wy-
sokie koszty przeptywu, zawodno$¢ uczestnikow kanatu oraz powolny przeptyw
platnosci. Konsekwencja nadmiernie wydluzonych kanaldéw jest ograniczona
mozliwos¢ kontrolowania przez producentéw drogi przeplywu produktéw do
konsumenta ostatecznego.

Pozytywne zmiany wprowadzaja zagraniczne przedsiebiorstwa handlu deta-
licznego, tworzace sieci wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych. Staja
si¢ one uczestnikami rynku wnoszacymi zmiany jakosciowe. Wspolpraca pol-
skich producentéw zywnosci z zagranicznymi korporacjami handlowymi wy-
musza podnoszenie jakosci oferowanych dobr oraz wprowadzanie nowocze-
snych metod dystrybucji.

4 7 pelnym tekstem Narodowej Strategii Integracji zapozna¢ si¢ mozna na stronie interneto-
wej Rzadu RP.

15 Wg U. Klosiewicza do stabosci kanalow dystrybucji mozna zaliczy¢: wysokie koszty, po-
wolny przeplyw platnosci, duza zawodno$¢ uczestnikow kanatu, brak mozliwosci kontroli drogi
przebiegu produktéw, utrudnione pozyskiwanie informacji rynkowych, powolny przeptyw pro-
duktéw, utrudnienia w promocji produktéw oraz utrudniony kontakt z konsumentami. Patrz:
U. Klosiewicz, Kanaly dystrybucji artykulow spozywczych w Polsce w ocenie ekspertéw, ,,Prze-
myst Spozywczy” 1999, nr 4, s. 44.
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Do korzystnych elementéw wspolpracy z zagranicznymi sieciami i handlo-
wymi w opinii przedsiebiorstw przemystu spozywczego naleza'®:
e stabilno$¢ zbytu produktdw,

e pewnos¢ platnosci za sprzedane wyroby,

e nabywanie umiejetnosci handlowych,

e korzystne warunki wprowadzania na rynek nowych produktow,
e korzystne warunki eksponowania petnej oferty,

® mozliwos¢ osiagania wigkszej skutecznosci promocji w sklepie,
e mozliwos¢ sprzedazy duzej partii towarow.

Niezaleznie od pozytywnych aspektow wspdtpracy z zagranicznymi sieciami
handlowymi, dostrzec mozna takze pewne zagrozenia dla polskich przedsie-
biorstw produkcyjnych i handlowych. Wsrod zagrozen wynikajacych z funkcjo-
nowania zagranicznych sieci handlowych wymienia sie'":

e dyktowanie warunkoéw zakupu przez sieci zagraniczne,

e zmuszanie przedsigbiorstw do obnizania cen produktow,

e wiasne marki sieci konkurencyjne wobec marek producentéw rodzimych,
e przerzucanie na dostawcow kosztéw promocji,

e tworzenie lokalnego monopolu zakupu towarow,

e przerzucanie na dostawcow kosztow transportu.

Zagraniczne sieci handlowe, wykorzystujac swoje czynniki sukcesu, zmu-
szaja polskie przedsigbiorstwa produkcyjne do obnizania cen produktow. Dla
producentéw sytuacja ta oznacza zaostrzenie walki konkurencyjnej, ktéra
w konsekwencji doprowadzi¢ moze do wyniszczajacej wojny cenowej. Zagro-
zenie to poteguja coraz silniej kreowane przez sieci wlasne marki handlowe. Sg
one silng konkurencja dla marek producentow zywnosci. Marki handlowe sta-
nowia rowniez zagrozenie dla tempa rozwoju innowacji artykutéw produkowa-
nych w przysztosci. W cenach produktow z marka producenta zawarte sg nakta-
dy na badania i rozw6j nowych produktow, ktore nie sa uwzgledniane w cenach
marek handlowych. Wsrod niekorzystnych zjawisk zachodzacych na rynku ar-
tykutéw zywnosciowych wyr6zni¢ mozna ponadto przerzucanie na producen-
tow kosztow promocji. W diuzszym okresie wywoluje to wzrost kosztow han-
dlowych (wzorujac si¢ na sieciach zagranicznych polscy handlowcy zwiekszaja
swoje oczekiwania w tym zakresie)'®.

W ciagu najblizszych 5 lat przewiduje si¢ zmiany w organizacji kanatow
dystrybucji artykutéw zywnosciowych. Zagrozenie ze strony zagranicznych

16 U. Klosiewicz, Zagraniczne sieci detaliczne jako partner producenta w dystrybucji Zywno-
Sci, ,,Logistyka” 1999, nr 4, s. 15.

'U. Klosiewicz, Kanaty dystrybucji artykutéw zywnosciowych w ocenie eksporteréw, ,Prze-
myst Spozywczy” 1999, nr 4, s. 44.

'8 U. Klosiewicz, Marka producenta a marki handlowe. Ich rola i znaczenie na rynku artyku-
tow zywnosciowych, ,Przemyst Spozywezy” 1999, nr 2.
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sieci detalicznych wplynie dynamizujaco na procesy integracyjne w polskim
handlu hurtowym (integracja moze przybra¢ forme zaciesnienia wspolpracy
z detalem badz tez kreowania sieci detalicznych opartych na umowach franchi-
singowych). Atutem zintegrowanego handlu bedzie mozliwos¢ stosowania agre-
sywnej polityki cenowej, aktywna polityka asortymentowa, wigksze mozliwosci
inwestycyjne oraz wigksza skutecznos¢ zarzadzania.

Na podstawie przeprowadzonych badan przez Instytut Rynku Wewnetrznego
i Konsumpcji wsréd eksporteréw zywnosci wskazano na tendencje rozwoju
kanatéw dystrybucji artykutlow zywnosciowych w Polsce. W najblizszych latach
do dominujacych kanatéw dystrybucji zywnosci naleze¢ beda:

e zagraniczne przedsiebiorstwa detaliczne,
e ogdlnopolskie sieci hurtowe,

e sieci hurtowe typu cash & carry,

e centra logistyczne,

e regionalne sieci hurtowe,

e centra dystrybucyjne producenta.

Zainteresowanie polskim rynkiem spozywczym ze strony zagranicznych in-
westorow oraz aspiracje przystapienia Polski do Unii Europejskiej wptywajq na
wzrost wymagan stawianych producentom zywnosci. Ekonomisci zgodnie pod-
kreslaja, iz bez zmian w strategit dystrybucji produktéw FMCG niemozliwe jest
utrzymanie si¢ i rozwoj polskich producentéw zywnosci na rynku europejskim.
Nasilajacy si¢ podziat pracy oraz rosnaca walka konkurencyjna w obrocie kra-
Jowym i migdzynarodowym wymuszaja podniesienie sprawnosci logistycznej
przedsigbiorstw produkcyjnych i handlowych przemystu spozywczego.




