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BEZPOSREDNICH KANALOW DYSTRYBUCJI ZYWNOSCI

Streszczenie

W artykule podjeto problematyke przestanek i perspektyw rozwoju bezposrednich kanalow
dystrybucji zywnosci. Jako wyznaczniki szans rozwoju omawiane] formy sprzedazy przyjeto
charakterystyki dotyczace udzialu sprzedazy bezposredniej w zbycie produktow, oczekiwan
producentdéw w zakresie korzysci wynikajacych z prowadzenia wlasnych kanalow jak rowniez
opinii w sprawie planow rozwijania tej dzialalnosci w przysziosci. Przeprowadzone analizy
wskazuja, ze bezposrednie kanaly dystrybucji spelniaja oczekiwania producentdéw zywnosci i sa
waznym 1 pozadanym kanalem zbytu produktéw, a pozytywne doswiadczenia z prowadzenia
sprzedazy bezposredniej skutkuja planami przedsigbiorcoéw rozwijania tej dziatalnosci w przy-
szloscei.

Wprowadzenie

Decyzje dotyczace ksztaltu projektowanych kanaléw sprzedazy wymagaja
precyzyjnego okreslenia zadan polityki dystrybucyjnej danego producenta, gdyz
uzyteczno$¢ poszczegolnych kanaléw z punktu widzenia realizacji specyficz-
nych zadan rynkowych w okreslonych warunkach moze by¢ rézna. W sytuacji
rynkowej, ktére] wyznacznikami sa; z jednej strony ciagle przeobrazenia syste-
mu gospodarczo-spolecznego i nasilajaca si¢ konkurencja, z drugiej zas ewolu-
ujaca struktura podmiotowa przemystu i1 handlu, dzialania producentéw w sfe-
rze dystrybucji skierowane sa na réznicowanie i ciagle doskonalenie stosowa-
nych kanalow sprzedazy. Nadal nie sa to bowiem kanaly, ktore producentom
zapewnialyby wystarczajaca skutecznos¢ w docieraniu z produktami do rynkow
docelowych, a funkcjonujacym posrednikom handlowym oczekiwane rezultaty
z prowadzonej dzialalnosci. Sytuacja taka, bgdac zrodlem rozlicznych konflik-
téw miedzy producentami a posrednikami handlowymi, dostarcza jednoczesnie
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impulséw do poszukiwania nowych rozwigzan w tym zakresie'. Jednym z ta-
kich rozwigzan jest uruchamianie wlasnych kanalow sprzedazy dla swoich pro-
duktow. Za tworzeniem bezposrednich kanalow dystrybucji przemawia fakt, ze
wraz z wyeliminowaniem posrednikow handlowych nastgpuje zblizenie si¢
producenta i posrednika. Do najwazniejszych korzysci z tego plynacych zaliczy¢
nalezy:

— pelna kontrolg producenta nad zbytem, cenami wytworzonych produk-

tow 1 poziomem ushug swiadczonych finalnym nabywcom,

— szybki, bezposredni, niezaklécony, dwukierunkowy przeplyw infor-

magcji rynkowych migdzy producentem a jego klientami,

— mozliwo$¢ szybkiego dostosowania oferty rynkowej do zmian popytu

w obslugiwanym segmencie rynku,

— skrocenie czasu przeplywu produktow od wytworcow do finalnych na-

bywcow,

— relatywnie szybszy przeplyw platnosci za zakupione produkty,

— realizacj¢ przez producenta pelnego zysku z tytulu sprzedazy produk-

tow,

— mozliwos¢ nawiazania trwalszych wigzi z klientami 1 uksztaltowanie

grupy lojalnych nabywcow”.

Ninigjsze opracowanie zawicra probg okreslenia przestanek i perspektyw
rozwoju dystrybucji bezposredniej na rynku zywnosci. Zrédlem prezentowa-
nych wynikéw sa badania wlasne przeprowadzone w III kwartale 2010 r. na
grupie 72 malych i srednich przedsigbiorstw zajmujacych si¢ produkcja i prze-
tworstwem zywnosci z terenu wojewodztwa podkarpackiego.

Znaczenie bezposrednich kanalow sprzedazy w dystrybucji zywnosci

Jedno z najwazniejszych zadan, jakie w systemie marketingowym pelni
dystrybucja, sprowadza si¢ do zapewnienia zbytu wytworzonych w przedsig-
biorstwie produktéw. Opisywane w literaturze przedmiotu 1 potwierdzone wy-
nikami badan empirycznych zjawiska wskazuja, ze producenci wykorzystuja
w celu sprzedazy swoich produktow rozne kanaly dystrybucji. Miarg znaczenia,
jakie poszczegodlne z nich odgrywaja w zbycie produkcji oraz jakie sg perspek-
tywy ich rozwoju, jest ich znaczenie dla przedsigbiorstwa. Miare oceny atrak-
cyjnosci poszczegdlnych kanaldw sprzedazy mozna wyrazi¢:

! B. Stominska, Ksztaltowanie kanaléw dystrybucji jako narzedzia konkurowania producentow,
,.Marketing i Rynek™ 2003, nr 2, s. 24.
2 M. Jeznach, Podstawy marketingu zywnosci, SGGW, Warszawa 2007, s. 79.



Przestanki i perspektywy rozwoju bezposrednich kanatow... 23

- zainteresowaniem poszczegélnymi kanatami sprzedazy wyrazone liczbg
przedsiebiorstw wykorzystujgcych poszczegélne rozwigzania,
- udziatem danego kanatu sprzedazy w zbycie wyrob6w danej firmy,
- innymi korzyéciami wynikajagcymi z prowadzenia sprzedazy za pos$red-
nictwem danego kanatu dystrybucji.
Z badan prowadzonych przez autora artykutu wynika, ze waznym kanatem
zbytu produktéw zywnos$ciowych wytwarzanych przez mate i Srednie przedsie-
biorstwa z wojewo6dztwa podkarpackiego jest dystrybucja bezpos$rednia, za

posrednictwem ktorej firmy te zbywajg ponad 20% swojej produkcji (rys. 1).
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mikro

ogotem
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Rys. 1. Udziat dystrybucji bezposredniej w sprzedazy produktéw zywnos$ciowych realizowanej
przez sektor MSP

Zrodio: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Skala wykorzystania bezposrednich kanatéw sprzedazy uzalezniona jest od
wielkoséci przedsiebiorstwa. Najwieksze znaczenie omawiany kanat zbytu od-
grywa w strukturze dystrybucji mikroprzedsiebiorstw, ktére za pos$rednictwem
tego kanatu zbywajg prawie 1/3 wytworzonej produkcji. Wraz ze wzrostem
wielkos$ci przedsiebiorstw obserwuje sie zmniejszanie udziatu sprzedazy reali-
zowanej za posrednictwem wtasnych kanatéw. Nalezy jednak zaznaczyé, ze
nawetw przypadku firm $rednich, ktdre omawianym kanatem zbywajg najmniej
spos$rod wszystkich analizowanych firm, udziat ten jest znaczacy i siega blisko
1/10 og6tu sprzedazy.

Duze znaczenie funkcjonowania wiasnych kanatéw sprzedazy potwierdza
fakt, ze z grupy przebadanych przedsiebiorstw 69,9% prowadzi dystrybucje
wykorzystujagc wtasne kanaty zbytu. Na uwage zastuguje przy tym brak znacza-

cych réznic miedzy wielko$cia przedsiebiorstwa a faktem posiadania wtasnych
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kanatéw sprzedazy. Wnioskowaé mozna zatem, ze bezposSrednie kanaty sprze-
dazy przynosza korzy$ci zaréwno mikro, matym jak i Srednim przedsiebior-

stwom.
Przestanki organizacji bezpos$rednich kanatéw dystrybucji

Rozwazania dotyczgce perspektyw rozwoju bezpos$rednich kanatdw sprze-
dazy poprzedzi¢ nalezy analiza przestanek, jakimi kierujg sie przedsiebiorcy
przy uruchamianiu sprzedazy bezpos$redniej. Wynikajg one bowiem z oczeki-
wan, jakimi kierujg sie przedsiebiorcy przy uruchamianiu wtasnych kanatéw
sprzedazy. Kazdy producent decydujac sie na wybor kanatu dystrybucji, rozwa-
za charakterystyczng dla siebie i analizowanego kanatu dystrybucji kombinacje
czynnikow, ktére majg wptyw najego decyzje wyboru.

W celu zidentyfikowania gtdwnych przestanek, kté6re miaty wpityw na to, ze
firmy zdecydowaty sie i prowadzg sprzedaz bezpos$rednig, poproszono respon-
dentéw o0 ocene znaczenia wybranych czynnikéw, ktédre o tym zadecydowaty.
Do oceny znaczenia wybranych czynnikéw przedstawiono respondentom skale
ocen od 0 - czynnik nie ma zadnego znaczenia do 5 - czynnik ma bardzo duze

znaczenie (rys. 2).

wyzsze marze handlowe

podazanie zakonkurencja
(konkurencjarobito samo)

wzrost sprzedazy

promocja oferty firmy

mozliwo$ ¢ reagowania na
postulaty konsumentéw i zmiany
ich preferencji

0 1 2 3 4 5

0- nie ma Zadnego znaczenia, 1- ma bardzo mate znaczenie, 2- mamale znaczenie,
3 - ma $rednie znaczenie, 4 - ma duze znaczenie, 5- ma bardzo duze znaczenie

Rys. 2. Znaczenie wybranych czynnikéw jako determinantéw prowadzenia sprzedazy bezposred-
niej

Zrodio: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Z przedstawionych rezultatow badan wynika, ze spos$réd pieciu ocenianych

czynnikéw, respondenci wskazali, ze jeden z nich odegrat duze znaczenie,
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atrzy kolejne miaty co najmniej $redni wptyw na decyzje o prowadzeniu sprze-
dazy bezposredniej. Czynnikiem najwyzej ocenionym okazata sie mozliwos$¢
reagowania na postulaty konsumentéw i zmiany ich preferencji. Na drugim
miejscu wskazana zostata mozliwo$¢ promocji firmy, jakg stwarzajg wtasne
sklepy, a nastepnie wzrost wielko$ci sprzedazy.

Na uwage zastuguje rédwniez fakt, ze przedsiebiorcy nie kierujg sie w swo-
ich dziataniach tylko i wytgcznie czysto ekonomicznymi korzy$ciami, jakie
moga wynikaé¢ z przejmowania marzy posredniké6w i wzrostu wielkos$ci sprze-
dazy. Trudno jednak nie traktowaé¢ najwyzej ocenionych czynnikéw jako tych,
ktéore nie majg zwigzku z korzy$ciami ekonomicznymi, zaktadajac, ze przy
prowadzeniu sprzedazy bezposredniej niejako ,za darmo” producent promuje
firme i pozyskuje informacje o konsumentach i ich preferencjach. Dziatania
takie w istotny sposéb wptywajg na obnizenie kosztéw zwigzanych z naktadami
na promocje i badania rynkowe.

Przedstawione ogdlne oceny znaczenia prezentowanych czynnikéw prze-
biegajg odmiennie w odniesieniu do réznych form sprzedazy bezpos$rednie]j

(rys. 3).

sklep firmowy targowisko, bazar stoisko firmowe sprzedaz obwozna bezposrednie dostawy
w super/hipermarkecie do konsumenta
0- nie ma Zadnego znaczenia, 1- ma bardzo mate znaczenie, 2- mamale znaczenie,

3 - ma $rednie znaczenie, 4 - ma duze znaczenie, 5- ma bardzo duze znaczenie

Rys. 3. Znaczenie wybranych czynnikdw jako determinantéw prowadzenia sprzedazy bezposred-
niej wedtug réznych jej form

Zrodio: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Przedstawione wyniki badan wskazujg na istotne ré6znice w ocenie znacze-

nia czynnikéw, ktére zadecydowaty o uruchomieniu i prowadzeniu sprzedazy
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bezposredniej w wymienionych formach. Okazuje si¢, ze przedsigbiorcy decy-
dujacy si¢ na uruchamianie sklepow 1 stoisk firmowych oraz prowadzenie
sprzedazy obwoznej oczekuja wyzszych korzysci z tytulu wzrostu wielkosci
sprzedazy, niz ma to miejsce w przypadku dostaw bezposrednich czy sprzedazy
na targowiskach. Rownie duze rozbieznosci obserwuje si¢ przy analizie korzy-
$ci, jakich oczekuja producenci z tytulu realizowanych marz handlowych.
W tym przypadku wigkszych profitow spodziewaja si¢ przedsigbiorcy prowa-
dzacy sprzedaz w sklepach firmowych, na targowiskach i bazarach oraz w for-
mie sprzedazy obwoznej. Pytani producenci wskazuja rowniez na to, ze istotny
wplyw na decyzje wyboru form sprzedazy bezposredniej wywieraja zachowania
konkurencji. Zauwazalne jest to szczegdlnie w odniesieniu do nowych form tej
sprzedazy, jakimi sg stoiska firmowe, bezposrednie dostawy do konsumenta czy
sprzedaz obwozna. Uwagg zwracaja niskie oceny spodziewanych korzysci
z tytulu promocji firm przez punkty sprzedazy detalicznej funkcjonujace na
terenic targowisk i1 bazarow. Zwiagzane jest to zapewne z niskim standardem
urzadzenia i wyposazenia placow handlowych, na terenie ktérych firmy prowa-
dzg sprzedaz. Jak wspomniano wczesniej, waznym determinantem prowadzenia
sprzedazy bezposrednie] jest mozliwos¢ reagowania na postulaty konsumentow
co do zmiany ich preferencji. Oczekiwania te w najwigkszym stopniu dotyczyly
dostaw bezposrednich do konsumenta i sprzedazy w sklepach firmowych. Szan-
se na pozyskanie informacji o wymaganiach konsumentéw nizej ocenili respon-
denci, ktorzy prowadza sprzedaz na targowiskach i bazarach oraz stoiskach
firmowych.

Oprocz wskazanych wezesniej réznic dotyczacych znaczenia tych samych
czynnikow, w odniesieniu do poszczegdlnych form sprzedazy bezposrednie;,
zauwazy¢ mozna réwniez rozbieznosci, jakie wystgpuja migdzy przedsigbior-
cami reprezentujacymi rozne dzialy produkeji zywnosci (rys. 4).

Z uzyskanych opinii wynika, ze dla producentéw mig¢sa i jego przetworow
wigksze znaczenie niz dla piekarzy odgrywaja czynniki zwigzane z korzysciami
ckonomicznymi dotyczacymi sprzedazy, do ktorych zaliczy¢ nalezy wzrost
sprzedazy i ch¢¢ uzyskania wyzszych marz handlowych. Producenci branzy
migsnej wyzej oceniajg korzysci w postaci promocji, jaka moze by¢ prowadzo-
na za posrednictwem wlasnych kanalow zbytu. Producenci pieczywa w swoich
opiniach wyzsze znaczenie przypisuja z kolei koniecznosci podazania za konku-
rencja, jak tez korzysciom zwigzanym z pozyskiwaniem informacji o konsu-
mentach 1 ich preferencjach.
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wyzsze marze handlowe

podazanie za konkurencja
(konkurencjarobito
samo)

wzrost sprzedazy

promocja oferty firmy

mozliwo$é reagowania na
p ostulaty konsumentéw
izmiany ich preferencji

0 - nie ma zadnego znaczenia, 1- ma bardzo mate znaczenie, 2 - ma mate znaczenie,
3 - ma $rednie znaczenie, 4 - ma duze znaczenie, 5- ma bardzo duze znaczenie

Rys. 4. Ocena wptywu, jaki wymienione czynniki wywieraty na decyzje prowadzenia sprzedazy
bezposredniej w grupie przetwdrcodw miesa i producentéw pieczywa

Zr6dio: obliczenia na podstawie badar wasnych.

Analiza czynnikéw determinujgcych uruchamianie wtasnych kanatéw
sprzedazy wskazuje na r6znorodne oczekiwania, jakie w stosunku do tej sprze-
dazy zgtaszajg przedsiebiorcy. Stopien zaspokojenia tych oczekiwah moze
wptywacé z kolei na perspektywy rozwoju sprzedazy bezposredniej w przyszto-
§ci. W celu weryfikacji podstaw do wnioskowania o perspektywach rozwoju
wiasnych kanatéw sprzedazy poproszono przedsiebiorcow o ocene stopnia
spetnienia oczekiwan stawianych sprzedazy bezpos$redniej (rys. 5).

Uzyskane wyniki wskazuja, ze w ponad 80% badanych przypadkéw korzy-
§ci ze sprzedazy bezposredniej spetniajg oczekiwania przedsiebiorc6w. Ponad
1/3 badanych przyznaje, ze uzyskane rezultaty w duzym stopniu spetniajg ich
oczekiwania, a zaledwie 2% pytanych nie satysfakcjonuja rezultaty prowadze-
nia dystrybucji bezpos$redniej. Stosunkowo duzy odsetek przedsiebiorcow
(12%) nie ma wyrobionego zdania w tym zakresie.

Ocena stopnia zadowolenia z efektdw, jakie w opinii pytanych przedstawi-
cieli firm przyniosta sprzedaz bezpos$rednia, w duzym stopniu uzalezniona jest

od wielkosci przedsiebiorstw, ktére reprezentowali respondenci (rys. 6).
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Rys. 5. Ocena stopnia, w jakim sprzedaz bezposrednia spetnita oczekiwania przedsiehiorcow

Zrodio: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Rys. 6. Ocena stopnia, w jakim dystrybucja bezposrednia spetnita oczekiwania przedsiebiorcow
reprezentujacych przedsiebiorstwa o zr6znicowanej wielkosci

Zrodio: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Uzyskane w wyniku sprzedazy bezpos$redniej rezultaty w najnizszym stop-
niu spetnity oczekiwania przedstawicieli najmniejszych przedsiebiorstw. Odse-

tek wyraznie zadowolonych z efektéw tej sprzedazy respondentéw jest w tej
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grupie najnizszy, przy jednocze$nie najwyzszym udziale niezadowolonych.
Zjawisko staje sie o tyle zaskakujace, ze w tej grupie firm sprzedaz ta odgrywa
najwiekszy udziat w zbycie spos$réd wszystkich badanych przedsiebiorstw.
Wraz ze wzrostem wielko$ci przedsiebiorstw obserwuje sie poprawe zadowole-
nia z uzyskiwanych efektow prowadzenia sprzedazy bezposredniej. Korzysci
ptynace z tych dziatan dla przedsiebiorstw $rednich sg na tyle wyrazne, ze za-
den z przedstawicieli tych firm nie przyznat sie, iz zawi6dt sie na takim rozwig-
zaniu. Jest to prawdopodobnie rezultat wptywu skali obrotu na osiggniete ko-

rzysci.
Perspektywy rozwoju bezpos$rednich kanatéw sprzedazy

Pozytywne doswiadczenia przedsiebiorcow zwigzane z prowadzeniem dys-
trybucji bezposredniej znajduja swoje odzwierciedlenie w planach dotyczacych

rozwijania bezpos$rednich kanatéw sprzedazy (rys. 7).

Rys. 7. Opinie producentéw dotyczace zamiaréw uruchomienia w przysztosci nowych punktéw
sprzedazy bezposredniej

Zrodio: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Uczestniczacy w badaniu przedsiebiorcy w przewazajgcej czes$ci zaintere-
sowani sg rozwijaniem w przyszto$ci wtasnych kanatéw dystrybucji. Na podje-
cie takich dziatan zdecydowanych w momencie badania byto blisko 20% pyta-
nych, a zaledwie 3,1% zdecydowanie przyznato, ze nie bedzie rozbudowywa¢
wiasnych kanatéw sprzedazy. Najwiekszg grupe (44,3%) stanowili przedsie-
biorcy, ktérzy rozwazajg wprawdzie rozbudowe wtasnego systemu dystrybucji,
ale nie sgjeszcze do konca pewni swoich decyzji. Na uwage zastuguje jednak

fakt, ze udziat zastanawiajacych sie nad uruchomieniem witasnych punktow
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sprzedazy byt o ponad potowe wyzszy niz tych, ktérzy raczej nie planujg po-
dejmowac takich dziatan.
Ocena perspektyw rozwoju bezpos$rednich kanatéw sprzedazy w duzym

stopniu determinowanajest wielkos$cig przedsiebiorstwa (rys. 8).
60%
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Rys. 8. Opinie producentéw dotyczace zamiardw uruchomienia w przysztosci nowych punktow
sprzedazy bezposredniej z uwzglednieniem wielkosci przedsiebiorstwa

Zré6dio: obliczenia na podstawie badar wasnych.

Najwieksze zainteresowanie uruchamianiem wiasnych kanatéw sprzedazy
przejawiajg mate przedsiebiorstwa. Ponad 65% wtascicieli tych firm planuje
rozwija¢ sprzedaz bezpos$redniag wiasnych wyrobdéw, z czego ok. 24% podjeto
juz taka decyzje. Zamiar zwiekszania omawianej sprzedazy rozwaza réwniez
podobny odsetek firm S$rednich, przy czym udziat wyraznie zdecydowanych na
takie dziatania byt duzo nizszy i wyniést zaledwie 7,1%. Zaden z przedstawicie-
li firm $rednich nie wykluczytjednak kategorycznie szans na rozwijanie sprze-
dazy bezposredniej, chociaz udziat opinii negatywnych na temat takiej formy
byt najwyzszy spos$réd wszystkich badanych grup przedsiebiorstw. Na perspek-
tywy rozwijania sprzedazy bezpos$redniej wskazujg réwniez przedstawiciele
firm mikro, z ktérych 16,2% zdecydowanych byto na takie dziatania. Grupe
mikroprzedsiebiorstw cechuje jednak najwiekszy udziat wyraznych przeciwni-

kéw rozwijania tej sprzedazy.
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Rozktad opinii na temat planéw rozwoju dystrybucji bezposredniej w przy-
szto$ci w duzej mierze uzalezniony jest od tego, czy dane przedsiebiorstwo ma
juz doswiadczenia w organizowaniu wtasnych kanatéw zbytu, czy tez urucha-

mianie wtasnych punktéw bytoby dla niego zupeinie nowym wyzwaniem

(rys. 9).

Rys. 9. Doswiadczenia zwigzane z prowadzeniem sprzedazy bezposredniej a opinie przedsiebior-
cow na temat rozwijania tej dziatalno$ci w przysztosci

Zrodio: obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Rysunek 9 potwierdza, ze wykorzystanie bezposrednich kanatéw dystrybu-
cji do sprzedazy produktéw zywnos$ciowych jest dobrym rozwigzaniem. W yra-
zem tego sg opinie na temat zamiar6w rozwijania tej dziatalno$ci w przysztosci.
Szczeg6lnie istotne wydajg sie opinie przedstawicieli producentéw, ktérzy po-
siadajg juz doswiadczenia zwigzane z prowadzeniem tej dziatalno$ci. Bazujac
na zdobytych dos$wiadczeniach, respondenci ci wyzej oceniajg korzysci, jakie
niesie za sobgta sprzedaz, niz dostrzegajato przedstawiciele firm nieprowadza-
cych sprzedazy bezposredniej. Swiadczy o tym wyzszy odsetek twierdzacych
opinii dotyczacych planéw rozwijania tej dziatalno$ci. Z kolei przedsiebiorcy,
ktérzy nie prowadzag sprzedazy bezpoS$redniej, czeSciej prezentuja negatywne
stanowisko dotyczace prowadzenia dystrybucji bezposredniej w przysztosci.
Brak wiedzy i doswiadczenia tych przedsiebiorcéw na temat znaczenia oma-

wianych dziatan dla rozwoju firmy, przejawia sie robwniez w wiekszym odsetku
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przedsigbiorcow niemajacych wypracowanego pogladu, dotyczacego korzysci
plynacych z prowadzenia sprzedazy bezposrednio na rzecz konsumenta.

Podsumowanie

Przeprowadzona w opracowaniu ocena przestanck organizowania dystrybu-
¢ji bezposredniej produktow zywnosciowych, uzupelniona opiniami na temat
zamiarow rozwijania tej dzialalnosci przez producentow w przyszlosci potwier-
dza, ze sprzedaz bezposrednia zywnosci bedzie si¢ rozwijac.

Jesli producenci wywiaza si¢ z deklarowanych obietnic 1 bgdg uruchamiac
nowe punkty dystrybucji bezposredniej, to w konsekwencji zwigkszy si¢ ich
liczba, a zarazem dostgpnosé dla konsumentéw. Wzrost liczby firmowych pla-
cowek sprzedazy przyczyni si¢ moze do wzrostu wolumenu zakupdéw dokony-
wanych bezposrednio u producentow, a tym samym do wzrostu znaczenia bez-
posrednich kanaléw zbytu w realizowanej przez nich sprzedazy. Rozwdj wla-
snych kanalow sprzedazy pozwoli producentom zywnosci na przynajmniej czg-
Sciowe uniezaleznienie si¢ od posrednikéw handlowych 1 przejecie kontroli nad
dystrybucja swoich produktow. Polaczenie wymienionych korzysci z mozliwo-
Sciami oddzialywania marketingowego na konsumenta, jakie daje ta forma
sprzedazy, stanowi podstaw¢ do budowania przewagi konkurencyjnej podmio-
tow stosujacych sprzedaz bezposrednia.

PREMISES AND PROSPECTS OF DIRECT CHANNELS
OF FOOD DISTRIBUTION

Summary

The paper takes up a subject of premises and prospects of direct channels of food distribu-
tion. As determinants of growth opportunities of this form of sales were adopted: characteristics
of share of direct sales on a product market, expectations of producers relating to benefits stem-
ming from their own channels as well as opinions on plans of development of this activity in the
future. The conducted analyses show that direct distribution channels meet expectations of food
producers and are an important and desirable channel of sales, and positive experience from direct
sales effects in business plans for developing this business in the future.



