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Migdzynarodowa Wyzsza Szkota Logistyki i Transportu, Wroctaw, Polska

STRESZCZENIE. Obserwacje funkcjonowania handlu w Polsce wskazuja wyraznie, ze coraz wigksza role odgrywaja
w nim sieci handlowe. Dynamiczny wzrost obrotdow w sieciach nie pozostaje bez wpltywu na relacje migdzy sieciami
i producentami. Dla producentéw produktow szybkiego obrotu (FMCGQG) sieci staly si¢ gtdéwnym kanatem dystrybucji. Ich
udziat w realizowanej sprzedazy detalicznej jest na tyle duzy, iz producent FMCG niekorzystajacy z Nowoczesnych Kanatéw
Dystrybucji ryzykuje swoja dalsza egzystencja na obstugiwanym rynku. Znaczenie kontaktow z sieciami dostrzegaja rowniez
inni producenci, czego dowodem jest wyodrgbnianie w dziatach sprzedazy specjalnych komoérek odpowiedzialnych jedynie
za obstuge klientow kluczowych, wsrdd ktorych podstawowa grupg tworza sieci handlowe. W prezentowanym artykule
zostaly przedstawione przyktady zasad obstugi klientow sieciowych stosowanych przez producentdow réznych sektorow.
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WSTEP

Coraz silniejsza pozycja sieci handlowych wzgledem producentow dobr konsumpcyjnych
powoduje istotne zmiany w oferowanych im standardach obstugi klienta. artykul ma na celu
prezentacje og6lnych relacji wystgpujacych w kontaktach producentéw z sieciami handlowymi, jak
rowniez przedstawienie przykladowych zasad obstugi klientow sieciowych stosowanych przez
wybranych producentéw sektora spozywczego, kosmetycznego oraz AGD.

ZNACZENIE I ROZWOJ SIECI HANDLOWYCH

Ostatnie dziesig¢ lat to okres intensywnego rozwoju réznego rodzaju sieci handlowych w Polsce.
Na terenie naszego kraju rozwijaja si¢ przede wszystkim trzy podstawowe formy detalicznego handlu
sieciowego, a mianowicie hipermarkety, supermarkety i dyskonta. Obecnie pod wzgledem liczby
obiektow wielkopowierzchniowych (256 obiektéw) jesteSmy na Srednim poziomie europejskim.
Wyprzedzaja nas jedynie: Francja (1056 obiektow), Niemcy (1408 obiektow) i Anglia (872 obiektow).
Juz prawie dogonilismy Hiszpanig (264 obiektow) i Wlochy (277 obiektow) - tyle tylko, ze budowane
u nas obiekty sa dwu-, trzykrotnie wigksze od tych funkcjonujacych w wymienionych krajach.
W zdecydowanej wigkszo$ci hipermarkety budowane w Polsce naleza do sieci z zachodnim kapitatem.
W polskich rekach jest zaledwie 17 takich placowek. W przypadku supermarketéow, do krajowych
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sieci nalezy nieco ponad potowa. Na rynku funkcjonuja rowniez tzw. dyskonta, ktoérych liczbe w 2004
roku szacowato si¢ na 1300 placowek [Szafraniec 2004].

Funkcjonowanie sieci handlowych w Polsce odgrywa bardzo istotna role dla rozwoju
gospodarczego naszego kraju. Pojawienie si¢ na polskim rynku zagranicznych sieci handlowych to nie
tylko naptyw kapitatu zagranicznego w postaci roznorodnych inwestycji, ale rowniez transfer nowych
technologii, przede wszystkim informacyjnych oraz know-how, poparte wieloletnim doswiadczeniem
na roznego rodzaju rynkach. Procesy koncentracji i konsolidacji zachodzace na krajowym rynku
umozliwiaja niwelowanie dystansu dzielacego nasz kraj od rozwiazan rynku europejskiego.

Coraz silniejsza konkurencja ze strony zagranicznych sieci handlowych nie pozostaje bez wplywu
rowniez na rodzime przedsigbiorstwa handlowe. W ostatnich latach obserwowa¢ mozna licznie
tworzace si¢ sieci zrzeszajace polskich handlowcow. Ich konkurencyjno$¢ opiera si¢ przede
wszystkim na bliskim kontakcie z klientem oraz dobrej lokalizacji. Sklepy te, w odréznieniu od
zagranicznych hipermarketéw, potozone sa bowiem na osiedlach mieszkalnych lub w centrum miasta,
a wigc mozliwie blisko klienta. Obstuga ukierunkowana jest tu przede wszystkim na okreslona grupe
klientow (najczg$ciej mieszkancow danego obszaru), a pracownicy sklepu znaja osobiscie wigkszos¢
klientow oraz ich preferencje zakupowe. Polskie przedsigbiorstwa tworzac sieci handlowe wybieraja
gtownie typ kontraktowy, opierajacy si¢ przede wszystkim na umowach franchisingowych (np. Chata
Polska, Lewiatan). Sporadycznie spotyka si¢ réwniez typ sfederowany, polegajacy na zgrupowaniu
0s6b prawnych lub fizycznych, ktore u§wiadamiaja sobie wspolnote swoich potrzeb i chca stworzy¢
we wilasnym zakresie sposoby ich zaspokajania [Lupicka-Szudrowicz 2004] (np. Polska Sieé¢
Handlowa "UNIA" S.A.).

Ciagly rozwoj roznego rodzaju sieci handlowych silnie oddzialuje rowniez na polskiego
konsumenta. Wraz z rozwojem gospodarczym kraju nastapit wzrost liczby konsumentoéw lepiej
wyksztatconych, o wyzszym poziomie aspiracji konsumpcyjnych zroéznicowanych pod wzgledem
preferencji i oczekiwan stylow zycia. Zmieniaja si¢ wigc nie tylko preferencje konsumentow
dotyczace standardu $wiadczonych ushug handlowych, ale réwniez miejsca dokonywanych zakupow.
Wedhug badan CEBOS-u [CEBOS 2004] z konca 2004 roku znacznie spada zainteresowanie
zakupami zywnosci na bazarach i targowiskach, od 1997 roku zmalata (z 31% do 10%) liczba os6b
zaopatrujacych si¢ tam w artykuly zywnos$ciowe. Zmalato rowniez ich znaczenie przy zakupie
srodkéw czystosci. Jednoczesnie w ostatnich czterech latach wzrosta liczba Polakéw robiacych
zakupy w duzych centrach handlowych (o 16 punktow do 66%). Wzrost ten dotyczy zard6wno 0sob
robiacych zakupy czgsto - przynajmniej raz w tygodniu, jak i odwiedzajacych hipermarkety rzadziej
niz co tydzien.

WSPOLPRACA PRODUCENTOW Z DUZYMI SIECIAMI HANDLOWYMI
I TRADYCYJNYMI KANALAMI DYSTRYBUCJI

Wzrost znaczenia sieci handlowych wida¢ réowniez w relacjach taczacych je z producentami.
Pierwszym elementem, na ktéry nalezy zwrdci¢ uwage, jest fakt, ze sieci handlowe zostaly
wyréznione jako oddzielny kanat dystrybucji (Nowoczesny Kanal Dystrybucji - NKD), rézniacy si¢
W sposob istotny od kanatéw wykorzystywanych dotychczas (Tradycyjny Kanat Dystrybucji - TKD),
(rys. 1).

Wykorzystanie przez producenta sieci handlowej jako ogniwa posredniczacego migdzy
producentem a konsumentem skraca w istotny sposob droge, jaka przebywa produkt od chwili
wytworzenia do momentu konsumpcji. Dzigki temu skraca si¢ ogélny czas dostawy produktu
i zwigksza si¢ elastyczno$¢ producenta w reakcjach na zmiany zachodzace na rynku. Nawet jezeli
produkt nie jest dostarczany bezposrednio przez producenta do filii sieci, tylko wystepuje punkt
rozdzialu w postaci centrum dystrybucyjnego, to i tak funkcja tego centrum jest podzial dostawy
i przekierowanie jej do odpowiednich sklepow, a nie przechowywanie towaru na polkach
magazynowych. W przypadku Tradycyjnego Kanatu Dystrybucji, czas migdzy wytworzeniem
produktu a przejeciem go przez konsumenta znacznie si¢ wydtuza, m.in. z powodu funkcji jakie pelnia
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hurtownie. Zadaniem hurtowni jest bowiem nie tylko rozdzial catosciowej dostawy producenta
i dalsza odsprzedaz do sklepow detalicznych, ale rowniez czasowe przechowywanie towaru w swoich
magazynach, petniacych rolg buforu migdzy producentem a detalistami.
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wywiadéw u producentéw

Rys. 1. Kanatly dystrybucji wykorzystywane przez producentow
Fig. 1. Distribution channels used by producers

Rowniez realizacja dostaw do obu wyroznionych powyzej kanatow dystrybucji jest zupelnie
odmienna. Hurtownia, bedaca ogniwem bezposrednio zaopatrywanym przez producenta, z tytutu
petionej funkcji, gromadzi zapas pozwalajacy jej zabezpieczy¢ ciaglo$¢ realizacji zamowien
detalistow. Zapas ten jest zazwyczaj wigkszy niz faktycznie wystgpujace zapotrzebowanie, a wynika
z wysokiego poziomu zapasu bezpieczenstwa. Poza tym hurtownia w celu uzyskania wysokich
rabatéw czgsto decyduje si¢ na zakup towaru w duzych partiach dostawczych, ale przy mniejszej ich
czestotliwosci.  Taki  charakter dostaw pozwala producentowi "przerzuca¢" obowiazek
przechowywania czg¢sci zapasu dystrybucyjnego na magazyn hurtownika. Takiej mozliwo$ci nie ma
w przypadku NKD. Sieci handlowe nastawione sa przede wszystkim na zachowanie wysokiego
poziomu rotacji towaru na poétkach sklepowych. Dlatego tez ich dziatania ukierunkowane sa na
ograniczanie do minimum wielko$ci zapasu i czasu jego skladowania. Dlatego tez skladane
zamoéwienia dotycza malych wielkos$ci partii dostawczych, ale przy ich wigkszej czestotliwosci.

Istotnym elementem, ktorego w tym wypadku nie mozna pomingé, to mozliwos¢ biezacego
monitorowania popytu zglaszanego przez konsumentéw. Producent analizujac zamdwienia zglaszane
przez ogniwa bezposrednio przez niego zaopatrywane, przektada ich wielkos$¢ na informacje o popycie
zglaszanym przez klienta koncowego. W przypadku Tradycyjnego Kanatu Dystrybucji informacja ta
jest czegsto znieksztalcana, gdyz kazde ogniwo posredniczace niezaleznie kalkuluje popyt, a w swoich
zamoOwieniach zawiera oprocz faktycznego zapotrzebowania zapas towarowy zabezpieczajacy go
przed nieprzewidzianymi zdarzeniami. W zwiazku z tym zamdwienie sktadane do producenta przez
hurtownikow zawiera faktyczny popyt zglaszany przez konsumentéow, oraz dodatkowo zapasy
bezpieczenstwa wszystkich ogniw posredniczacych. Natomiast sieci handlowe sktadaja do producenta
zamowienie odpowiadajace faktycznej wielkosci realizowanej sprzedazy powigkszone o minimalny
zapas bezpieczenstwa. Dodatkowo kalkulacja popytu odnosi si¢ do catej sieci i nie uwzglgdnia
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kalkulacji zadnych ogniw posredniczacych (nawet jezeli dostawy dostarczane sa do centrum
dystrybucyjnego). Dzigki temu wielko$¢ zamoéwien sktadanych przez te przedsigbiorstwa handlowe
odpowiada w sposob najbardziej zblizony popytowi zglaszanemu przez klientow koncowych.

Dodatkowa cecha, ktora sprawia, ze producenci sa gotowi ponies$¢ daleko idace ustgpstwa, aby moc
rozprowadza¢ towary za posrednictwem sieci handlowych, jest fakt, ze ten kanal dystrybucji daje
mozliwo$¢ dotarcia do znacznie wigkszej rzeszy potencjalnych klientow niz TKD. Dlatego tez
zmniejsza si¢ udziat TKD w obrocie artykutami szybko rotujacymi na rzecz NKD, $redniorocznie
w ostatnich latach o okoto 2-3%. Szacuje si¢ przy tym, ze obecny udziat sieci handlowych
w sprzedazy artykulow FMCG wynosi okoto 32% [Klosiewicz-Gorecka 2004]. Zwickszanie sig
udziatu sieci handlowych w sprzedazy wigkszosci produktow konsumpceyjnych mozna przesledzi¢ na
podstawie tab. 1.

Tabela 1. Procentowe wielkosci sprzedazy w latach 2003 - 2004 wybranych produktow
rozprowadzanych za posrednictwem NKD
Table 1. Sales volumes in 2003-2004 for some products distributed by MDC

Produkt Rok 2003 Rok 2004 Zmiana

Papier toaletowy 54% 63% 9%
Plyny do ptukania 520 60% 8%
tkanin

Detergenty 53% 60% 7%
Ptyny do naczyn 41% 48% 7%
Pasty do zgbow 50% 56% 6%
Wino 39% 44% 5%
Herbata 45% 49% 4%
Batony czekoladowe 3% 36% 4%
i chtodzone

Czekolady 36% 39% 3%
Stone przekaski 28% 31% 3%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Klajda [2004]

ZAOPATRZENIE SIECI HANDLOWYCH PRZEZ PRODUCENTA

Jak wida¢ sieci handlowe stanowia specyficzny kanat dystrybucji, rzadzacy si¢ wtasnymi prawami,
w tym rowniez wymaganiami dotyczacymi organizacji dostaw przez dostawcoéw. Z wagi tych
wymagan coraz czg¢sciej zdaja sobie sprawe producenci, ktorzy dla obstugi sieci handlowych powotuja
specjalne komoérki w ramach dziatow sprzedazy, ktore odpowiadaja tylko za kontakty z klientami
sieciowymi. Obserwacj¢ t¢ potwierdzily badania przeprowadzone przez autorke w pierwszym
kwartale 2005 roku. Z powodu matej ilo$ci otrzymanych odpowiedzi, badania te nie miaty charakteru
badan statystycznych, a ich celem bylo jedynie wstepne rozpoznanie relacji taczacych wybranych
producentéw z sieciami handlowymi. W ramach badan przeprowadzono wywiad z 15 producentami
z sektora spozywczego, kosmetycznego/chemicznego oraz AGD, ktorych wyroby znalazty sig
w rankingu 100 najbardziej cenionych marek polskich i zagranicznych, opublikowanym przez
tygodnik Wprost [Wprost 2004], a przygotowanym przez Pentor. U kazdego z ankietowanych
producentéw stwierdzono wyr6znianie sieci handlowych jako odrgbnej grupy klientow (na uwage
zashuguje tu fakt, iz czgsto producenci tak definiuja klienta sieciowego, aby automatycznie
wyeliminowa¢ mate polskie sieci handlowe, o charakterze grup zakupowych, ktére tacza swoja




Tubis A., 2006, Organizacja dostaw do sieci handlowych. Wspolpraca producentow z duzymi detalistami.
LogForum, 2, 1, 6.
URL: http://www.logforum.net/vol2/issuel/no6

dziatalno$¢ tylko w celu uzyskania korzystniejszych warunkéw handlowych). Dodatkowo czg$¢
producentdéw w ramach swoich struktur organizacyjnych wyrdznia osobny dzial, zwany Dziatem
Obstugi Klientow Kluczowych (lub Sieciowych), odpowiedzialny jedynie za zarzadzanie relacjami
zta wybrang grupa klientow. Do grona tych producentéw naleza przede wszystkich producenci
z sektora spozywczego 1 kosmetycznego. Z badan wynika rowniez, ze negocjacje z klientami
sieciowymi prowadzone sa przez producentéw na poziomie kierownictwa (kierownik dzialu sprzedazy
lub kierownik ds. kluczowych klientéw), natomiast umowy sa zatwierdzane przez cztonkow zarzadu
lub podpisywane przez prezesa zarzadu. Swiadczy to o randze przypisywanej tej grupie klientow.

Sieci handlowe w swojej polityce zaopatrzeniowej staraja si¢ wykorzysta¢ wszystkie atuty
wynikajace z rownoczesnej centralizacji i decentralizacji wybranych funkcji zaopatrzeniowych.
Realizacja pierwszej fazy procesu zaopatrzenia (ustalenie polityki zakupdéw, wybor dostawcow,
prowadzenie negocjacji) na szczeblu centralnym, umozliwia sieci handlowej osiagniccie efektu skali
iuzyskanie wyjatkowo korzystnych warunkéw wspotpracy. Rownocze$nie z centralizacja
strategicznych decyzji zaopatrzeniowych, wigkszo$¢ sieci decentralizuje funkcje zakupowe na
poziomie poszczegolnych oddziatow. Dzigki temu kazdy oddziat moze szybko reagowaé na faktyczne
zapotrzebowanie wystgpujace w jego regionie i elastycznie dopasowywac wielko$¢ zamowienia do
rzeczywistych swoich potrzeb. Oczywiscie taka sytuacja ma miejsce w przypadku dostaw
realizowanych bezposrednio do oddziatow sieci. Pamigta¢ bowiem nalezy, iz dostawy realizowane
przez producenta do sieci handlowych moga mie¢ charakter dualny. Sa one bowiem realizowane za
posrednictwem centrum dystrybucyjnego sieci lub bezposrednio do jej oddziatéw. Takie
zréznicowanie miejsca dostawy nabiera istotnego znaczenia, gdyz wiaze si¢ to z réznorodnoscia partii
dostawczych. O ile bowiem do centrum dystrybucyjnego dostarczane sa zazwyczaj przesytki
catopojazdowe, o tyle do oddzialow kierowane sa najczgsciej mniejsze ilosci towaru, majace na celu
uzupetlnienie biezacego =zapasu. To wiaze si¢ z konieczno$cia stosowania odpowiednio
zréznicowanego taboru, wykorzystywanego do przewozu towarow. Dlatego tez coraz czgsciej
obserwuje sig, iz producenci decyduja si¢ na outsourcing ustug transportowych, jako bardziej
efektywnego rozwiazania, w przypadku dostaw do klientow z tej grupy. Za outsourcingiem uslug
transportowych przemawia tutaj rowniez fakt, iz oddziaty sieci, wymagajace duzej elastycznosci
w stosunku do dostawcow, zamawiaja czgsto mate ilosci produktow, np. jedna paleta wyrobow, ktore
musza by¢ dostarczone w okreslonym czasie. Wykorzystywanie do tych dostaw transportu wlasnego
oznaczatoby czgsto dla producenta realizacje pustych przejazdow.

Punkt dostawy Punkt rozdziatu Punkt odbioru

Oddziat 1

Oddziat 1

CENTRUM

PRODUCENT DYSTRYBUCYJNE

QOddziat 1

Oddziat 1

Zrédto: opracowanie wasne w oparciu o Pfohl [2004]

Rys. 2. Dostawy towarow do sieci handlowej
Fig. 2. Deliveries to trading networks




Tubis A., 2006, Organizacja dostaw do sieci handlowych. Wspolpraca producentow z duzymi detalistami.
LogForum 2, 1, 6.
URL: http://www.logforum.net/vol2/issuel/no6

Powyzej przedstawiona realizacja dostaw do sieci jest typowym przyktadem logistycznego systemu
kombinowanego, a mianowicie towar moze by¢ przekazany zaréwno bezposrednio do oddzialy, jak
1 za posrednictwem punktu rozdziatu jakim jest centrum dystrybucyjne sieci.

W obu przypadkach zamoéwienie sieci handlowej generowane jest na podstawie sprzedazy (oddziat)
lub wydan (centrum dystrybucyjne) z ostatnich dwoéch tygodni. Zamowienie generowane jest
zazwyczaj automatycznie przez system informatyczny. Wyjatek stanowi sytuacja, kiedy w danym
okresie planowana jest promocja wyrobow producenta, wowczas zamoOwienie moze by¢ recznie
skorygowane o planowany wzrost sprzedazy. Zamowienie przesytane jest do producenta, ktory
zgodnie z umowa zobowiazany jest do dostarczenia kompletnej przesytki w wymaganym czasie
(zazwyczaj krotszym od standardowo przyjetego przez producenta). Zauwazy¢ przy tym nalezy, ze
sieci coraz liczniej do wymiany dokumentéw handlowych wykorzystuja elektroniczna wymiang
danych (EDI) i ten standard niejako wymuszaja rowniez na producentach. Przed dostawa konieczne
jest precyzyjne okreslenie terminu dostawy (co do godziny), gdyz wigkszo$¢ sieci handlowych stosuje
awizacje dostaw. Niedotrzymanie terminu dostawy przez producenta oznacza albo odrzucenie
(nieprzyjecie) dostawy albo dlugie oczekiwanie kierowcy na pojawienie si¢ wolnego "okienka",
w ktorym dostawa moze by¢ ewentualnie roztadowana. Przy przyjmowaniu dostaw zaréwno towar,
jak i dokumentacja poddawane sa wnikliwej kontroli ze strony pracownikow sieci. Jakiekolwiek
uchybienie dotyczace dostarczonej dokumentacji, towaru, opakowania, rozmieszczenia wyrobow,
przeklada si¢ na odrzucenie lub reklamowanie dostarczonej partii towaru. Poniewaz sieci nastawione
sa glownie na zakup towaréw o wysokim poziomie rotacji, zazwyczaj ptatnos¢ do producenta za
dostarczone produkty nastgpuje juz po ich zbyciu przez sie¢ handlowa. Niektore sieci staraja sig
w ramach wspotpracy z producentami wdraza¢ strategic¢ VMI (Vendor - Managed Inventory),
polegajaca na przekazaniu obowiazku zarzadzania zapasami w sieci handlowej dostawcy. Jednak
w $lad za zwigkszeniem odpowiedzialno$ci producentow nie ida zadne zobowiazania ze strony sieci,
jak na przyktad zapewnienie trwalszej, dlugookresowej wspotpracy. Dlatego tez producenci bronig sig
przed ta forma innowacji, gdyz brak jest w niej podstawowego zatozenia obowiazujacego w koncepcji
VMI, a mianowicie dlugotrwatych relacji partnerskich.

Jak wynika z badan prowadzonych przez autorkeg, wigkszo$¢ sieci handlowych we wspolpracy
z producentami stosuje strategi¢ "wygrany-przegrany". Jest to charakterystyczne dla relacji
transakcyjnych, ktore obecnie dominuja w prezentowanym obszarze. Relacje te charakteryzuja sig
zachowaniem oportunistycznym obu stron, dzialaniem w warunkach wysokiego ryzyka, a przede
wszystkim minimalng wymiana informacji miedzy partnerami handlowymi. Jedynie w przypadku
producentéw dostarczajacych produkty sprzedawane pod marka handlowa sieci mozna moéwié
0 wyzszym poziomie wspotpracy. Dla tych dostawcow sie¢ handlowa ustala wymagania kosztowe
i jakosciowe dostarczanych wyrobow oraz czgsto przejmuje czgsciowa kontrole nad wytwarzanymi
wyrobami. Wymaga to zwigkszenia zakresu wymienianych danych oraz silniejszych wigzi
handlowych migdzy partnerami. Jednak nawet w stosunku do tej grupy wybranych dostawcow mozna
nadal obserwowac stosowanie przez sieci strategii "wygrany-przegrany".

WNIOSKI

Sieci handlowe odgrywaja coraz bardziej istotng rolg¢ w strategiach dystrybucji realizowanych
przez producentow. Uwaga im przypisywana wynika zarowno z ich wymagan w zakresie obstugi
logistycznej dostaw, jak i potencjalnych mozliwosci, jakie daja one producentowi w dotarciu do
klienta koncowego. Jednak nastawienie transakcyjne w relacjach taczacych partnerow sprawia, iz
potencjat sieci handlowych nie jest wykorzystywany w catoSci w celu osiagnigcia obustronnych
korzysci. Wysokie wymagania dotyczace obstugi, jak rowniez dodatkowe oplaty stosowane przez sieci
handlowe sprawiaja, ze producenci nie postrzegaja tego ogniwa posredniczacego jako "partnera" we
wspolnych interesach, a raczej jako "przeciwnika" w rozgrywanych potyczkach. A przeciez duzi
detalici stanowia wyjatkowe przedsigbiorstwo handlu detalicznego. Charakter ich dziatalno$ci
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1 organizacja pracy sprawia, ze stanowia one ogniwo posredniczace o rownie silnej pozycji rynkowe;j
co producent, a jednoczesnie gromadzac informacje moga wspierac¢ jego dziatania. Dzigki temu sieci
handlowe maja mozliwo$¢ wplywa¢ m.in. na ograniczenie calosciowych zapasow dystrybucyjnych
i zwiazanych z nimi kosztow, jak rowniez zwigkszy¢ efektywnos¢ procesu dystrybucji realizowanego
przez producenta. Osiagnigcie takich efektow jest jednak realne tylko w przypadku wspotpracy
charakteryzujacej si¢ szersza wymiana informacji dotyczacych planowanych i realizowanych dziatan
obu partneréw niz ma to miejsce w chwili obecnej. Aby to jednak bylo mozliwe konieczne jest
nawiazanie migdzy producentem i siecia handlowa relacji o charakterze partnerskim, budowanych na
wzajemnym zaufaniu i opartych o dlugotrwata wspoétprace.
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DELIVERY ORGANIZATION TO TRADING NETWORKS.
COOPERATION BETWEEN MANUFACTURERS AND BIG
RETAILERS

ABSTRACT. Recently observing trading networks in Poland we can see that the role of this kind of companies has
magnified. Dynamic increase of trade turnover has also influenced the relationship between trading networks and
manufacturers. For the producers of fast moving consumer goods (FMCG) trading companies organized as networks has
become their main distribution channel. Their share in the segment of retailer sales is so large that a FMCG manufacturer
who doesn't cooperate with the trading network takes a great risk of his further existence in the market. Other manufacturers
have also noticed great significance of good relationships with trading networks. Many of them create special sections only
responsible for core customers' service that are mainly trading companies. The article presents examples of network
customers' service in manufacturers operating in various lines of business.

Key words: producer, distribution channel, network, order processing, relationship, cooperation.
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DIE LIEFERUNGORGANISATION ZU DEN HANDELSNETZ-
WERKEN. DIE ZUSAMMENARBEIT VON DEN HERSTELLERN UND
DEN GROSSEN EINZELHANDLERN

ZUSAMMENFASSUNG. Die Beobachtung des polnischen Marktes zeigt deutlich, dass Handelsnetzwerke eine wichtige
Rolle spielen. Die Steigerung des Anteils der Handelsnetzwerke im Markt zum normalem Einzelhandels hat einen Einfluss in
Relation zwischen Herstellern und Netzwerken. Fiir die Hersteller von Fast Moving Consumer Goods (FMCG) werden die
Handelsnetzwerke ein Hauptvertriebsweg. Thre Beteiligung im Einzelhandel ist so grof3, dass der FMCG-Produzent der nicht
Handelsnetzwerke nutzt, seine Existenz auf dem Markt gefdhrdet. Auch andere Geschéftszweige sehen die Wichtigkeit der
Handelsnetzwerke und schaffen spezielle Abteilungen die nur die Handelsnetzwerke betreuen. In diesem Referat werden
Beispiele von Netzkundendiensten vorgestellt die durch Hersteller aus verschieden Wirtschaftszweigen angewandt werden.

Codeworter: Hersteller, Vertriebsweg, Handelsnetzwerk, Lieferbedingungen, Relation, Mitarbeit.
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