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Streszczenie

Glownym celem artykutu jest analiza procesu wyboru dostawcy w tworzeniu marki wlasnej
produktow spozywczych. Analiza dotyczyta dziatalnosci polskich firm spozywczych na rynku afry-
kanskim. Dane zostaly zebrane przez autorow w trakcie trzyletniego procesu selekcji dostawcow
marek whasnych dla czolowej sieci handlowej z RPA oraz nadzorowania dostaw do szesciu krajow
afrykanskich. Badanie prezentuje praktyczng metode podziatu procesu weryfikacji dostawcy na
osiem etapéw. Metoda ta sprawdzita si¢ praktycznie, gdyz w calym okresie dostaw i wspotpracy
migdzy producentem i siecig handlowa udato si¢ wyeliminowa¢ problemy jakosciowe, mimo du-
zych obaw wynikajacych najczgsciej z ostroznosci. W zakonczeniu autorzy przedstawili najistot-
niejsze trudnos$ci oraz pozytywy funkcjonujace na rynku afrykanskim.

Stowa kluczowe: proces wyboru dostawcy, tworzenie marki wtasnej, branza spozywcza, rynek
afrykanski, sie¢ handlowa, eksport

Wprowadzenie

Sieci handlowe usilujg zastapi¢ produkty spozywcze dotychczas oferowane
w marce producenta tymi samymi produktami w swojej wtasnej marce. Sku-
teczna obstuga projektu marki wtasnej dla sieci handlowej z Afryki jest dla pol-
skiej firmy sprawdzianem jej globalnej konkurencyjno$ci. Artykut oparty jest na:

! michal.szymanski@zie.pg.gda.pl.
2 rdrozd@zie.pg.gda.pl.
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— autentycznym, trzyletnim procesie selekcji producentow artykuldw spo-
zywcezych w Polsce marki wlasnej dla czotowej sieci handlowej z sie-
dzibg w RPA, dziatajacej w sze$ciu krajach Afryki,

— testowaniu produktow i dostawcow.

W artykule zaprezentowano specyfike marketingu polskiej zywnosci w kra-
jach Afryki. W przypadku obstugi klientow z Afryki, wymagang baza dostawy
jest FOB?® lub CIF*, a nie ex-works® jak w przypadku klientow w Polsce lub Eu-
ropie. Sukces firmy wynika przede wszystkim z profesjonalizmu w obstudze lo-
gistycznej®.

Nizsza jednostkowa cena produktu, podobny poziom technologiczny, mig-
dzynarodowe certyfikaty jako$ci czy wysoka jako$¢ produktu nie sa wystarcza-
jacym kryterium do obstugi zamowienia’.

Kryteria i proces wyboru dostawcy jest szeroko omawianym tematem w ba-
daniach o logistyce. Problem kryteriow wyboru dostawcy artykutow spozyw-
czych przez sieci handlowe jest czesto wskazywany jako szczegoélnie trudny do
opisania, gtdéwnie z uwagi na trudnosci w dostepie do wiarygodnych danych?®.

Z uwagi na bardzo dynamiczny wzrost popytu na artykuly spozywcze wsrod
konsumentéw w Afryce, eksport na ten kontynent daje polskim firmom spozyw-
czym duze mozliwosci zwigkszania produkcji i rozwoju, za$ produkcja marki
wlasnej nie wymaga dodatkowych naktadéw marketingowych na obstuge rynku.
Wnioski z artykutu majg zastosowanie praktyczne, szczegdlnie dla menedzerow
eksportu i menedzerow rozwoju poszukujacych nowych rynkéw w Afryce.

3 FOB (Free on Board) to formuta w handlu miedzynarodowym — sprzedajacy jest odpowie-
dzialny za towar do momentu zatadunku na statek.

4 CIF (Cost, Insurance and Freight — koszt, ubezpieczenie i fracht) to formuta, w ktorej zasadni-
cze koszty transportu optacone sg przez sprzedajacego i sprzedajacy jest odpowiedzialny za towar
do momentu dostarczenia do portu kupujacego.

3 Ex-works to formula, w ktorej sprzedajacy stawia towar do dyspozycji kupujacego w oznaczo-
nym miejscu, najczesciej na terenie fabryki.

¢ G. Baltas, P. Argouslidis, Consumer characteristics and demand for store brands, ,Interna-
tional Journal of Retail and Distribution Management” 2007, Vol. 35, Iss. 5, s. 328-331.

7 G. Baltas, 4 combined segmentation and demand model for store brands, ,,European Journal
of Marketing” 2003, Vol. 37, No. 10, s. 144—153.

8 M. Corstjens, R. Lal, Building Store loyalty through store brands, ,,Journal of Marketing Re-
search” 2000, Vol. 37, No. 3, s. 281-288.
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Marka wlasna

Produkty marki wiasnej, czyli private label’ (PL) lub house brand'® (HB), to
produkty w marce nalezgcej do sprzedajgcego, najczesciej sieci handlowych!!.
Produkty wytwarzane sg przez producentow, fabryki wyspecjalizowane w pro-
dukcji 1 pakowaniu, lecz do konsumenta nie trafiaja w marce producenta tylko
w marce nalezacej do sieci handlowych lub dystrybutora. Nazwa producenta naj-
czgsdciej nie jest ujawniana. Tradycyjna zawarto$¢ etykiety, ktorej elementami
sktadowymi sa: nazwa, termin, napis, symbol, znak graficzny, tradycyjnie pre-
zentowana przez producenta, w celu marketingowego zidentyfikowania pro-
duktu, jest zastepowane marka i logo nalezacym do sieci handlowej. W niekto-
rych produktach spozywczych, np. produkty migsne lub mleczne, polskie prawo
nakazuje umiesci¢ adres i nazwe zaktadu, ktory to wyprodukowat, mimo ze pro-
dukt nie jest w marce producenta. Zapis na etykiecie podaje: wyprodukowano
,.dla” obok nazwy sieci handlowej, ,,przez” obok nazwy producenta'?.

Koncepcja marki wlasnej w Polsce rozwija si¢ tak samo dynamicznie, jak
w innych krajach Europy i $wiata.

Marketing polskiej zywnosci w Afryce

Szczegodlny charakter eksportu zywnosci z Polski do Afryki polega na tym,
ze Polska jako kraj jest stabo znana dla wigkszo$ci tamtejszych klientow oraz
kupcéw sieciowych (ang. food sourcing buyer). Europejskie kraje znane
w Afryce to przede wszystkim: Wielka Brytania, Holandia, Niemcy, Francja.
Wynika to gtownie z historii, gdyz Polska nie uczestniczyta w kolonizowaniu
i podbojach Afryki. Tamtejsi kupcy preferuja dokonywanie zakupow w krajach,
gdzie majg pewne relacje rodzinne lub skojarzenia kulturowe, tzn. potomkowie
Afrikaans kupujg w Holandii, potomkowie Szkotow kupuja w Wielkiej Brytanii,
Hindusi w Indiach. Inaczej niz w Wielkiej Brytanii czy USA, w Afryce nie ma
lokalnej Polonii, ktora by tworzyta popyt na produkty ze swojej ojczyzny. Pocho-
dzenie ,,made in Poland” jest egzotyczne, szerzej nieznane w Afryce. W branzy
spozywczej, wszystko co nieznane jest niepewne, czyli ryzykowne!”.

° Private label to produkty pod sprzedajgcego; w przypadku zywnosci najczesciej pod sie¢ han-
dlowa. Obecnie jest to wiodacy trend w nowoczesnym marketingu i handlu.

19 House brand (HB) to zastrzezona marka towarow sprzedawanych przez jednego detaliste
i czgsto noszaca nazwe sprzedawcy.

I E. Gotembska, Kompendium wiedzy o logistyce, PWE, Poznan 2001, s. 34-39; J. Hermanow-
ski, Handel zagraniczny.: Poradnik, Wyd. Univers, Warszawa—Zielona Géra 2004, s. 45—49.

12 J. Kisielnicki, H. Sroka, Systemy informacyjne biznesu, Wyd. Placet, Warszawa 2004, s. 78-82.

3 T.T. Kaczmarek, M. Zarzycki, Poradnik eksportera, Wyd. Branta, Bydgoszcz—Warszawa
2005, s. 23-27.
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Specyfika produkcji artykuléw spozywczych

Specyfika produkcji artykutdéw spozywczych polega na stosunkowo duzej
liczbie producentow, fabryk potrafiacych technologicznie wyprodukowa¢ dany
produkt w zblizonej specyfikacji, gramaturze czy stopniu przetworzenia surowca.
Tym samym, ostateczna cena produktu jest w znacznym stopniu zalezna od cen
sktadnikow surowcowych, od kosztow ludzkiej pracy, efektywnosci produkeji
w fabryce oraz oczekiwanego zysku wtascicieli fabryki. Ceny podstawowych su-
rowcow do produkcji spozywczej sg globalnie bardzo zblizone!*.

Import Zywnosci z krajow wysokorozwinietych do krajow rozwijajacych sie

Problem produkcji i dostepnosci zywnos$ci w krajach afrykanskich jest dyle-
matem dla rzagddéw tamtejszych krajow. Z jednej strony, produkcja zywnosci nie
wymaga az tak wysokiego kapitalu i wiedzy, jak np. produkcja high-tech, rzady
starajg si¢ da¢ pierwszenstwo lokalnym, afrykanskim producentom zywnosci,
pobudzi¢ lokalng przedsiebiorczo$¢, tworzy¢ nowe miejsca pracy i integrowac
wlasna produkcje rolng. Z drugiej strony, ze wzgledu na biede, czyli niski poziom
sity nabywczej w krajach Afryki, sieci sprzedajace artykuty spozywcze sa pod
presja, aby najubozszej i najliczniejszej warstwie spotecznej dostarcza¢ podsta-
wowe produkty spozywcze w jak najnizszej cenie. Dodatkowym wyzwaniem, nie
politycznym, lecz globalnym, jest wysoka podatno$¢ afrykanskiego rolnictwa na
skutki globalnych zmian klimatycznych, zaburzajace m.in. cykl dostepnosci zyw-
nosci, np. czgste susze, nieregularne deszcze oraz obiektywna nizsza efektywnos¢
produkcyjna lokalnych producentow. Dodatkowo, kraje afrykanskie maja wysoki
przyrost naturalny, stad rynek na produkty spozywcze rosnie szybciej niz w Eu-
ropie. W krajach Europy, z uwagi na dtuga tradycje rolnicza, wyzsza konkurencje
miedzy firmami, bardzo wysoka automatyzacj¢ oraz efektywno$¢ produkcji rol-
nej, jednostkowy koszt wigkszo$ci produktow spozywcezych jest nizszy. Sieci
handlowe robiac zakupy globalne, stale porownuja ceny, wiec z wyzej opisanych
powodow ciagle poszukuja nowych dostawcow i korzystniejszych cen.

Konsument z Afryki nie ma preferencji, co do pochodzenia produktu. Jest
mu obojetne, czy produkt jest z Indii, Francji, Argentyny czy Chin; tylko chce
mie¢ pewnos¢, ze zakupiony produkt bedzie smaczny i bezpieczny.

W Polsce sieci handlowe decyduja si¢ na import artykuldw spozywczych
w nastepujacych sytuacjach: produkt nie wystepuje lokalnie (przyktady z pol-

14 J. Lewandowski, Projektowanie systeméw informacyjnych zarzqdzania w przedsiebiorstwie,
Wyd. Politechniki Lodzkiej, £.6dZ 2004, s. 68-72.
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skiego rynku spozywczego: ananasy, tunczyk, kawa, herbata, ryz, oliwki), pro-
dukt importowany jest tanszy niz produkcja lokalna (przyktady z polskiego
rynku: sezonowe warzywa, niektore produkty mleczne, fasola, makarony, stody-
cze), klienci sg gotowi zaptaci¢ wigcej za produkt importowany niz lokalny (np.
wina, makarony, sery), lokalni polscy producenci nie sa w stanie zaspokoi¢ lo-
kalnego popytu, zatem sie¢ ze wzgledu na stabilno$¢ dostaw decyduje si¢ na im-
port (np. wolowina, maka, napoje owocowe).

Proces zamawiania i komunikacji miedzy producentem a klientem

W literaturze problem selekcji dostawcoéw jest dos¢ dobrze opisany, szcze-
gblnie w kontekscie dobr przemystowych, czgsci zamiennych, jednak proces
i kryteria wyboru dostawcy przez sieci handlowe pozostaje stabo rozpoznany'S.
Opisywany proces oparty jest na autentycznym trzyletnim do$wiadczeniu auto-
row, ze wspotpracy z czotowa siecig handlowg z RPA, aby w jej imieniu wybrac
dostawce, nadzorowac proces zakupowy i zbudowac relacje kupiec—producent.

Proces wprowadzenia nowej oferty dostaw produktu spozywczego do sieci
handlowej przebiega inaczej w kazdej z sieci. Decyzja o zakupie od nowego do-
stawcy wynika z czynnikdéw cenowych, jakosciowych, lepszego opakowania,
zwigkszonego popytu lub ograniczonych mocy produkcyjnych obecnych dostaw-
cow. W omawianym przypadku proces sktadal si¢ z o$Smiu etapow, ktdre ponize;j
przyblizono.

W etapie pierwszym, na podstawie parametrow poszukiwanego produktu,
wybierano wszystkich producentow danego produktu w Polsce. Etap ten obejmo-
watl kontakt e-mailowy i telefoniczny, ustalenie odpowiedzialnych oséb, przed-
stawienie zadania, sprawdzenie certyfikatow jakosci, takich jak: HACCP, ISO
22000, BRC, IFC. Mimo ze zadanie byto pozornie proste (istniato wiele baz da-
nych producentow, wyszukiwarki internetowe) w rzeczywistosci duza cze$¢ do-
stawcow podajacych si¢ za producenta — producentem nie bylo. Figurujacy
w bazie danych jako dostawcy okazywali si¢ brokerami, agentami, przedstawi-
cielami. Proces selekcji 1 weryfikacji potencjalnych dostawcoéw trwat okoto 2—4
tygodni na jeden produkt. Zebrane informacje pozwolity stworzy¢ jedna baze da-
nych.

Drugi etap to zaprezentowanie klientowi bazy danych, potencjatu produkceyj-
nego kazdej z fabryk. W Polsce, gdzie migdzy dostawca i kupujacym nie ma ba-
riery kulturowej ani jezykowej, ten etap moze odby¢ si¢ na formalnym spotkaniu.

15 A. Swierczek, Od laricuchéw dostaw do sieci dostaw, ,,Logistyka” 2007, nr 1, s. 23-29.
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W przypadku Afryki, z uwagi na duzg odlegtos¢ i barier¢ jezykowa migdzy stro-
nami transakcji, nie ma mozliwosci bezposredniego spotkania na tym etapie.

Trzeci etap polegat na poréwnywaniu warunkow wspotpracy w marce wia-
snej, w tym cen, z warunkami dostawcow z innych krajow. W procesie tym szcze-
golne znaczenie mialy takie parametry jak: MQO (minimalne ilo$ci zamdowienia
pod marke wtasng), minimalne wymagania na opakowanie, optymalizacja zata-
dunku kontenera morskiego, porownanie odlegtosci z fabryki do portu, poréwna-
nie lead time'®.

Etap czwarty to przestanie probek produktéw, najczesciej minimum 6 sztuk,
do testu smakowo-jakosciowego. W Polsce dostawca najczgsciej sam przywozi
swoje probki do kupujacego. Testowanie probek od wszystkich dostawcow, po-
rownywanie ich miedzy soba, przez kilku testerow trwa ok. 4—6 tygodni. Dziat
jakosci z sieci przygotowuje szczegdtowy raport z wynikami testu dla dostaw-
coOw. Na tym etapie jest juz wiadomo, ktory producent zostat zakwalifikowany
do wspotpracy.

Etap piaty to poinformowanie producenta o jego akceptacji, praca nad grafika
opakowania, przeliczenie opakowan zbiorczych i dodatkowa kontrola logistyki,
kontrola stawek frachtu morskiego. Mimo ze ceng wstgpnie przedstawia si¢ na
etapie drugim, dopiero na piatym etapie cena jest potwierdzana pisemnie oraz
nastepuje uzgodnienie czasu jej waznosci (price validity period). Jedna z przy-
czyn jest niestabilny kurs wymiany zl/euro lub euro/rand, majacy wptyw na
koszty podstawowych surowcow, a czasami tez zmiany stawek za fracht morski.
Na tym etapie wytwarza si¢ relacja miedzy producentem a kupcem. Producent
staje si¢ bardziej przekonany o pewnosci transakcji, za$ strona kupujaca testuje
profesjonalizm i wsparcie nowego dostawcy. Warto zaznaczy¢, ze poinformowa-
nie dostawcow, ktorzy nie zostali wybrani jest czgscig budowania relacji. Bardzo
istotne jest jasne przedstawienie przyczyn, dla ktérych dostawca nie zostat zaak-
ceptowany. Brak akceptacji ,,dzisiaj”, nie wyklucza szans na wspotprace w ko-
lejnym sezonie.

Etap szosty to wyprodukowanie wtasciwych probek w uzgodnionej grafice
i opakowaniu w kompletnej marce whasnej, drukowanie opakowan zbiorczych
oraz kolejne wystanie wlasciwych probek do testow jako wzorca statystycznego.

Kontrakt formalny zostaje zawarty pisemnie dopiero na etapie siodmym. Do
tego momentu istnieje realne ryzyko, ze z powodu czynnikow nieprzewidywal-
nych do transakcji moze nie doj$¢. Przyklady naglego wstrzymania projektu:

16 Lead time to czas op6znienia lub czas realizacji projektu od przyjecia zamdwienia, przez pro-
dukcje 1 pelng gotowo$¢ logistyczng wraz z dostawa do wyznaczonego miejsca.
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zmiana kursu walut bardzo cze¢sta na rynkach afrykanskich, zwigkszenie produk-
tow przez dostawcow lokalnych, znaczace obnizenie ceny przez aktualnych do-
stawcow, pojawienie si¢ nowego dostawcy z podobnym produktem.

Etap 6smy to akceptacja faktury proforma, ztoZzenie pisemnego zamoéwienia,
ustalenie ETD oraz ETA 1 realizacja zamowienia oraz zatadowanie kontenera,
wysyltka do portu i wystanie kopii dokumentow.

Praktyka wskazuje, ze po akceptacji smaku produktu, dostawce ostatecznie
wybiera si¢ w dziale sprzedazy pod katem obiektywnego odczucia profesjonali-
zmu oraz kompetencji w obstudze logistycznej. Praktyka handlu miedzynarodo-
wego pokazuje, ze po zbudowaniu dobrej relacji, zdecydowanie tatwiej jest uzy-
ska¢ wtasciwa ceng od dostawcy, ktory jest profesjonalnym partnerem oraz jest
sprawdzony logistycznie i jako§ciowo. Kryterium wyboru dostawcy oferujacego
najnizsza ceng, na poczatku relacji jest ryzykowne w miedzynarodowym handlu
Zywnoscig.

Zdolnos¢ obshugi logistycznej

Przedstawione wyniki badan wskazuja, ze poza znanymi parametrami wy-
boru dostawcy, czyli: jako$cia, cena i akceptacja smakowa produktu, wszyscy
dostawcy dobr marki wlasnej moga by¢ zakwalifikowani z uwagi na zdolnos¢
obstugi logistycznej. W tabeli 1 przedstawiono sposob zaangazowania dostaw-
cow z Polski, uczestniczacych w obstudze logistycznej w realizacje projektow na
rynki afrykanskie. Kontrakty dotyczyty nastepujacych grup produktéw spozyw-
czych: mleko UHT, dzemy, warzywa konserwowane, herbatniki i wafle przekta-
dane.

Tabela 1
Obstuga logistyczna rynkéw afrykanskich
Produkt Spozvwez Liczba firm zaproszo- | Liczba firm reali- | Zaangazowanie
pozywezy nych do projektu zujacych projekt firmw %

Mileko UHT 5 5 20,0
Dzemy 21 2 9,5
Warzywa konserwo- 8 1 12,5
wane
Herbatniki, wafle 12 ) 16,7
przektadane

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Produkty mleczne stanowig jedna z najwiekszych grup produktéw spozyw-
czych w eksporcie do Afryki. Najwiekszymi eksporterami mleka do Afryki sa:
Urugwaj, Argentyna, Niemcy, Francja, Wtochy. Popularnos¢ w Afryce mleka
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o wydtuzonej przydatnos$ci do spozycia wynika z tego, ze wigkszo$¢ biedniejszej
czgsci spoleczenstwa nie posiada lodowek, zas mleko UHT ma az 6-miesigczny
shelf-life. Kraje afrykanskie produkuja duze ilosci mleka lokalnie, jednak ze
wzgledu na nizsza efektywnos¢ produkcji konieczny jest import. Polska jest
czwartym najwigkszym producentem mleka w Unii Europejskiej. Zaproszenie do
uczestnictwa w projekcie otrzymali wszyscy producenci mleka UHT w Polsce,
czyli pie¢ fabryk. Wszystkich poproszono o ofert¢ cenowa na FOB, logistyke
kontenera 20-stopowego, termin przydatnosci do spozycia, kopie certyfikatow
jakosciowych, warunki realizacji marki wlasnej, oczekiwane zasady ptatnosci dla
nowego klienta. Wszystkie firmy miaty informacje dotyczaca chtonnosci rynkow
afrykanskich. Byly zainteresowane rozmowg o marce wlasnej, lecz preferowaty
odbidr na zasadach ex-works i wymagaly kaucji za materiat do opakowan. Tym
samym liczba dostawcdéw zmniejszyta si¢ z pigciu do jednego producenta.

Dzemy w Afryce sprzedawane sg najczesciej w puszkach. W Polsce, podob-
nie jak w Europie, sprzedaz odbywa si¢ w szklanych przezroczystych stojach
z zakretka. Puszka, w opinii kupcow z Afryki, jest tansza niz stoiki i nadaje si¢
do dalszego zastosowania oraz nie jest krucha jak szkto. Po wykorzystaniu
puszke mozna oddaé jako surowiec wtorny na ztom. Zaden z polskich dostawcow
nie wyrazil zainteresowania produkcja dzeméw w metalowych puszkach. Zapro-
ponowano standardowe opakowania szklane, czyli stoiki, ktore sie¢ zaakcepto-
wala ze wzgledu na konkurencyjng cen¢. Dzemy z owocow nieuprawianych prze-
myslowo w Afryce typu: malina, czarna jagoda, czarna porzeczka, agrest okazaty
si¢ cenionym produktem, z uwagi na nieznany smak i poréwnywalna cene. Jako-
$ciowo oraz pod wzgledem specyfikacji produkt wszystkich dostawcow spetnit
oczekiwania. Podobnie jak w przypadku mleka, wiekszos¢ z fabryk nie byta za-
interesowana sprzedaza na bazie FOB, gdyz nie miata doswiadczenia w rgcznym
zatadunku kontenera. Proba zmniejszyta sie do dwoch firm, ktore wezesniej eks-
portowaty swoja produkcje do USA, a zatem miaty do§wiadczenie w logistyce
morskie;j.

Lokalna produkcja warzyw konserwowanych nie zaspokaja popytu
w Afryce. Gloéwnym eksporterem sa: Wtochy, Indie, Tajlandia oraz Chiny. Fa-
sola konserwowana okazala si¢ jednym z najbardziej konkurencyjnych polskich
produktow. Cena byta wyraznie nizsza niz oferty dotychczasowych dostawcow.
Glownym parametrem jako$ciowym, poza ceng za puszke, to procent masy su-
chej po odcieku oraz wtasciwy smak. Wymagania sieci afrykanskiej byty wyzsze
niz polskie standardy. Do projektu zgtosito si¢ poczatkowo osiem firm, jednak
polowa nie przeszta testu jakosciowego ze wzgledu na smak, kruchos¢ i stodkos¢
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produktu. Klienci sieci w Afryce przyzwyczajeni sg do stodkiego smaku, za$ pol-
skie firmy preferujg smak stony. Ostatecznie wybrano firme, ktora przedstawita
ofert¢ na FOB, mimo Ze nie miata ceny nizszej niz konkurencja.

Wafle i herbatniki sg produktem importowanym z Europy z uwagi na ich ko-
rzystng ceng, ktora jest wyraznie nizsza niz z produkcji lokalnej lub import gtow-
nie z Indii lub Brazylii. Na cen¢ produktéw spozywczych, niezawierajacych ka-
kao, istotny wptyw ma cena podstawowych sktadnikow, tzn. maki i cukru. Polscy
producenci okazali si¢ w kategorii stodyczy konkurencyjni cenowo. Z zaintere-
sowanych 12 firm wszystkie przeszly testy smakowe, cenowe i jako$ciowe,
wszystkie miaty certyfikaty jakosci, jednak ostatecznie zaakceptowano dwoch
producentow, ktorzy zdecydowali si¢ na reczne, bezpaletowe tadowanie do kon-
tenerow morskich. Wiekszo$¢ producentow wskazywata krucho$¢ towaru jako
przyczyne swojej niecheci do zmiany pakowania zatadunku recznego kontenera.

Podsumowanie

W toku realizacji projektow na rynki afrykanskie ujawniono wiele trudnosci,
jak réwniez zaobserwowano korzysci wynikajace z realizacji kontraktow. Trud-
nos$ci dotyczyty trzech grup zagadnien, czyli ptatnosci, logistyki i jakos$ci.

Producenci sieci z Afryki stawiali gtownie warunki w zakresie przedptat
i kaucji za opakowanie i czasami zadanie dodatkowej optaty za przygotowanie
marki wlasnej. Sieci w Afryce, podobnie jak wiekszos¢ sieci handlowych w Pol-
sce i Europie nie akceptuja przedptaty. Zasady ptatnosci oferowane dostawcom
to CAD (Cash Against Documents) albo akredytywa (L/C). Sieci tworza dla swo-
ich nowych dostawcow szczegdtowe instrukcje tzw. supplier guidance and ma-
nual. Osiagnigcie porozumienia w sprawie platnosci nie bylo fatwe i wymagato
weryfikacji.

Najwiekszym zaobserwowanym problemem logistycznym byto przestawie-
nie si¢ przez producentow z systemu logistyki ladowej, paletowej (optymalizacji
tadunku wedtug wymiaréw cigzarowki) na logistyke morska wedtug kontenerow
20-stopowych (tzw. 20” FCL) oraz na reczny zatadunek bez palet. Dla wigkszoS$ci
firm przyzwyczajonych do dostaw ladowych w Europie, gdzie klient wymaga
dowiezienia do magazynu lub do centrum dystrybucyjnego, ceny sa przeliczane
na sztuki lub palety w formule ex-works. W transporcie morskim sieci wymagaja
kwotowania na bazie FOB lub CIF oraz profesjonalnej logistyki kontenerowe;.

Dzigki starannie wykonanej selekcji dostawcow, przez caty okres wspot-
pracy, nie zanotowano zadnych wigkszych problemoéw jakosciowych. Przez trzy
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lata kontynuacji dostaw, jedynie raz produkty doptynety w uszkodzonych karto-
nach. Po odbiorze towaru z portu w Afryce, sie¢ przestata dokumentacj¢ zdje-
ciowa i producent natychmiast zaoferowat zwigkszenie grubosci kartonu zbior-
czego. Sprawa zostata zatatwiona bez naliczania kar.

W trakcie realizowania projektu, obie strony podkreslaly wzajemne korzysci
i zadowolenie ze wspotpracy. Klient, czyli sie¢, podkreslat: smak, powtarzalno$¢
jakos$ci w seriach oraz konkurencyjne ceny polskich dostawcow na zamawiane
artykuty. Ceny analizowanych produktow dostarczanych z Polski okazaty si¢ ko-
rzystniejsze niz aktualnych dostawcoéw z Chin, Ameryki Potudniowej czy Europy
Zachodniej. Konsumenci kupujacy te produkty w marce sieci, wedlug regular-
nych testow byli zadowoleni ze smaku, a kierownictwo w centrach dystrybucyj-
nych byto zadowolone ze stabilnosci dostaw, staranno$ci pakowan i obstugi lo-
gistyczne;j.

Producenci polskich firm podkres$lali zadowolenie z wejscia na nowe nie-
znane rynki z duzymi ilo$ciami produktow. Pozwalato to na zwigkszenie ich pro-
dukcji. Producenci wyrazali tez zadowolenie ze wspoltpracy z egzotycznymi kra-
jami afrykanskimi. Pracownicy byli rowniez dumni z obstugiwania tak dalekiego
rynku. Ponadto pracownicy dziatu jakos$ci i logistyki byli usatysfakcjonowani
opanowaniem kolejnego aspektu obstugi logistyczne;j.

Bibliografia

Baltas G., Argouslidis P., Consumer characteristics and demand for store brands, ,,Inter-
national Journal of Retail and Distribution Management” 2007, Vol. 35, Iss. 5.

Baltas G., 4 combined segmentation and demand model for store brands, ,,European
Journal of Marketing” 2003, Vol. 37, No. 10.

Corstjens M., Lal R., Building store loyalty through store brands, ,,JJournal of Marketing
Research” 2000, Vol. 37, No. 3.

Golembska E., Kompendium wiedzy o logistyce, PWE, Poznan 2001.

Hermanowski J., Handel zagraniczny: Poradnik, Wyd. Univers, Warszawa—Zielona Gora
2004.

Kaczmarek T.T., Zarzycki M., Poradnik eksportera, Wyd. Branta, Bydgoszcz—Warszawa
2005.

Kisielnicki J., Sroka H., Systemy informacyjne biznesu, Wyd. Placet, Warszawa 2004.

Lewandowski J., Projektowanie systemow informacyjnych zarzqdzania w przedsigbior-
stwie, Wyd. Politechniki Lodzkiej, £.6dZ 2004.

Swierczek A., Od lancuchow dostaw do sieci dostaw, ,,Logistyka” 2007, nr 1.


http://mostwiedzy.pl

Pobrano z mostwiedzy.pl

A\ MOST

Logistyczny proces wyboru dostawcy w tworzeniu marki wlasnej... 531

THE LOGISTICS PROCESS OF SELECTING SUPPLIERS
IN PRIVATE LABEL CREATION OF A FOOD PRODUCTS. CASE
STUDY OF POLISH FOOD COMPANIES ON THE AFRICAN
MARKET

Summary

The main objective of the paper is to analyze the supplier selection process in developing own
brand of food products. This analysis concerned a case of Polish food companies in African market.
Input data was collected by the authors during a three-year selection process for private label sup-
pliers for a leading retail chain in the Republic of South Africa and in the course of supervising
deliveries to six African countries. The study presents a practical method of dividing the process of
verification of suppliers into eight stages. The method proved to be practical because throughout
the period of supply and cooperation between the manufacturer and the retail chain quality problems
were successfully eliminated, despite strong concerns mostly resulting from carefulness in ap-
proach. At the end of the paper the authors present the most important advantages and disadvantages
of the African market.

Keywords: process of selecting suppliers, creating private label, food sector, African market, retail
network, export
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