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S tre s z c z e n ie

Głównym celem artykułu jest analiza procesu wyboru dostawcy w tworzeniu marki własnej 
produktów spożywczych. Analiza dotyczyła działalności polskich firm spożywczych na rynku afry­
kańskim. Dane zostały zebrane przez autorów w trakcie trzyletniego procesu selekcji dostawców 
marek własnych dla czołowej sieci handlowej z RPA oraz nadzorowania dostaw do sześciu krajów 
afrykańskich. Badanie prezentuje praktyczną metodę podziału procesu weryfikacji dostawcy na 
osiem etapów. Metoda ta sprawdziła się praktycznie, gdyż w całym okresie dostaw i współpracy 
między producentem i siecią handlową udało się wyeliminować problemy jakościowe, mimo du­
żych obaw wynikających najczęściej z ostrożności. W zakończeniu autorzy przedstawili najistot­
niejsze trudności oraz pozytywy funkcjonujące na rynku afrykańskim.
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W p r o w a d z e n ie

S iec i h a n d lo w e  u s iłu ją  z a s tą p ić  p ro d u k ty  sp o ż y w c ze  d o ty c h cz as  o fe ro w a n e  

w  m a rc e  p ro d u c e n ta  ty m i sam y m i p ro d u k ta m i w  sw oje j w łasn e j m arce . S k u ­

te c z n a  o b s łu g a  p ro je k tu  m a rk i w łasn e j d la  siec i h an d lo w e j z A fry k i j e s t  d la  p o l­

skiej f irm y  sp raw d z ian e m  je j g lo b a ln e j k o n k u ren c y jn o śc i. A rty k u ł o p a r ty  j e s t  na:
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-  autentycznym, trzyletnim procesie selekcji producentów artykułów spo­
żywczych w Polsce marki własnej dla czołowej sieci handlowej z sie­
dzibą w RPA, działającej w sześciu krajach Afryki,

-  testowaniu produktów i dostawców.
W  artykule zaprezentowano specyfikę marketingu polskiej żywności w kra­

jach Afryki. W  przypadku obsługi klientów z Afryki, wymaganą bazą dostawy 
jest FOB3 lub CIF4, a nie ex-works5 jak w przypadku klientów w Polsce lub Eu­
ropie. Sukces firmy wynika przede wszystkim z profesjonalizmu w obsłudze lo­
gistycznej6.

Niższa jednostkowa cena produktu, podobny poziom technologiczny, mię­
dzynarodowe certyfikaty jakości czy wysoka jakość produktu nie są wystarcza­
jącym kryterium do obsługi zamówienia7.

Kryteria i proces wyboru dostawcy jest szeroko omawianym tematem w ba­
daniach o logistyce. Problem kryteriów wyboru dostawcy artykułów spożyw­
czych przez sieci handlowe jest często wskazywany jako szczególnie trudny do 
opisania, głównie z uwagi na trudności w dostępie do wiarygodnych danych8.

Z uwagi na bardzo dynamiczny wzrost popytu na artykuły spożywcze wśród 
konsumentów w Afryce, eksport na ten kontynent daje polskim firmom spożyw­
czym duże możliwości zwiększania produkcji i rozwoju, zaś produkcja marki 
własnej nie wymaga dodatkowych nakładów marketingowych na obsługę rynku. 
Wnioski z artykułu mają zastosowanie praktyczne, szczególnie dla menedżerów 
eksportu i menedżerów rozwoju poszukujących nowych rynków w Afryce.

3 FOB (Free on Board) to formuła w handlu międzynarodowym -  sprzedający jest odpowie­
dzialny za towar do momentu załadunku na statek.

4 CIF (Cost, Insurance and Freight -  koszt, ubezpieczenie i fracht) to formuła, w której zasadni­
cze koszty transportu opłacone są przez sprzedającego i sprzedający jest odpowiedzialny za towar 
do momentu dostarczenia do portu kupującego.

5 Ex-works to formuła, w której sprzedający stawia towar do dyspozycji kupującego w oznaczo­
nym miejscu, najczęściej na terenie fabryki.

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

7 G. Baltas, A combined segmentation and demand model fo r  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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M a r k a  w ła s n a

Produkty marki własnej, czyli private label9 (PL) lub house brand10 11 (HB), to 
produkty w marce należącej do sprzedającego, najczęściej sieci handlowych11. 
Produkty wytwarzane są przez producentów, fabryki wyspecjalizowane w pro­
dukcji i pakowaniu, lecz do konsumenta nie trafiają w marce producenta tylko 
w marce należącej do sieci handlowych lub dystrybutora. Nazwa producenta naj­
częściej nie jest ujawniana. Tradycyjna zawartość etykiety, której elementami 
składowymi są: nazwa, termin, napis, symbol, znak graficzny, tradycyjnie pre­
zentowana przez producenta, w celu marketingowego zidentyfikowania pro­
duktu, jest zastępowane marką i logo należącym do sieci handlowej. W  niektó­
rych produktach spożywczych, np. produkty mięsne lub mleczne, polskie prawo 
nakazuje umieścić adres i nazwę zakładu, który to wyprodukował, mimo że pro­
dukt nie jest w marce producenta. Zapis na etykiecie podaje: wyprodukowano 
„dla” obok nazwy sieci handlowej, „przez” obok nazwy producenta12.

Koncepcja marki własnej w Polsce rozwija się tak samo dynamicznie, jak 
w innych krajach Europy i świata.

M a r k e t in g  p o ls k ie j ż y w n o śc i w  A fry c e

Szczególny charakter eksportu żywności z Polski do Afryki polega na tym, 
że Polska jako kraj jest słabo znana dla większości tamtejszych klientów oraz 
kupców sieciowych (ang. food  sourcing buyer). Europejskie kraje znane 
w Afryce to przede wszystkim: Wielka Brytania, Holandia, Niemcy, Francja. 
Wynika to głównie z historii, gdyż Polska nie uczestniczyła w kolonizowaniu 
i podbojach Afryki. Tamtejsi kupcy preferują dokonywanie zakupów w krajach, 
gdzie mają pewne relacje rodzinne lub skojarzenia kulturowe, tzn. potomkowie 
Afrikaans kupują w Holandii, potomkowie Szkotów kupują w Wielkiej Brytanii, 
Hindusi w Indiach. Inaczej niż w Wielkiej Brytanii czy USA, w Afryce nie ma 
lokalnej Polonii, która by tworzyła popyt na produkty ze swojej ojczyzny. Pocho­
dzenie „made in Poland” jest egzotyczne, szerzej nieznane w Afryce. W  branży 
spożywczej, wszystko co nieznane jest niepewne, czyli ryzykowne13.

9 Private label to produkty pod sprzedającego; w przypadku żywności najczęściej pod sieć han­
dlową. Obecnie jest to wiodący trend w nowoczesnym marketingu i handlu.

10 House brand (HB) to zastrzeżona marka towarów sprzedawanych przez jednego detalistę 
i często nosząca nazwę sprzedawcy.

11 E. Gołembska, Kompendium wiedzy o logistyce, PWE, Poznań 2001, s. 34-39; J. Hermanow- 
ski, Handel zagraniczny: Poradnik, Wyd. Univers, Warszawa-Zielona Góra 2004, s. 45-49.

12 J. Kisielnicki, H. Sroka, Systemy informacyjne biznesu, Wyd. Placet, Warszawa 2004, s. 78-82.
13 T.T. Kaczmarek, M. Zarzycki, Poradnik eksportera, Wyd. Branta, Bydgoszcz-Warszawa 

2005, s. 23-27.
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S p e c y f ik a  p r o d u k c j i  a r ty k u łó w  sp o ż y w c z y c h

Specyfika produkcji artykułów spożywczych polega na stosunkowo dużej 
liczbie producentów, fabryk potrafiących technologicznie wyprodukować dany 
produkt w zbliżonej specyfikacji, gramaturze czy stopniu przetworzenia surowca. 
Tym samym, ostateczna cena produktu jest w znacznym stopniu zależna od cen 
składników surowcowych, od kosztów ludzkiej pracy, efektywności produkcji 
w fabryce oraz oczekiwanego zysku właścicieli fabryki. Ceny podstawowych su­
rowców do produkcji spożywczej są globalnie bardzo zbliżone14.

I m p o r t  ż y w n o śc i z  k r a jó w  w y so k o ro z w in ię ty c h  d o  k r a jó w  ro z w ija ją c y c h  się

Problem produkcji i dostępności żywności w krajach afrykańskich jest dyle­
matem dla rządów tamtejszych krajów. Z jednej strony, produkcja żywności nie 
wymaga aż tak wysokiego kapitału i wiedzy, jak np. produkcja high-tech, rządy 
starają się dać pierwszeństwo lokalnym, afrykańskim producentom żywności, 
pobudzić lokalną przedsiębiorczość, tworzyć nowe miejsca pracy i integrować 
własną produkcję rolną. Z drugiej strony, ze względu na biedę, czyli niski poziom 
siły nabywczej w krajach Afryki, sieci sprzedające artykuły spożywcze są pod 
presją, aby najuboższej i najliczniejszej warstwie społecznej dostarczać podsta­
wowe produkty spożywcze w jak najniższej cenie. Dodatkowym wyzwaniem, nie 
politycznym, lecz globalnym, jest wysoka podatność afrykańskiego rolnictwa na 
skutki globalnych zmian klimatycznych, zaburzające m.in. cykl dostępności żyw­
ności, np. częste susze, nieregularne deszcze oraz obiektywna niższa efektywność 
produkcyjna lokalnych producentów. Dodatkowo, kraje afrykańskie mają wysoki 
przyrost naturalny, stąd rynek na produkty spożywcze rośnie szybciej niż w Eu­
ropie. W  kraj ach Europy, z uwagi na długą tradycj ę rolniczą, wyższą konkurencj ę 
między firmami, bardzo wysoką automatyzację oraz efektywność produkcji rol­
nej, jednostkowy koszt większości produktów spożywczych jest niższy. Sieci 
handlowe robiąc zakupy globalne, stale porównują ceny, więc z wyżej opisanych 
powodów ciągle poszukują nowych dostawców i korzystniejszych cen.

Konsument z Afryki nie ma preferencji, co do pochodzenia produktu. Jest 
mu obojętne, czy produkt jest z Indii, Francji, Argentyny czy Chin; tylko chce 
mieć pewność, że zakupiony produkt będzie smaczny i bezpieczny.

W  Polsce sieci handlowe decydują się na import artykułów spożywczych 
w następujących sytuacjach: produkt nie występuje lokalnie (przykłady z pol­

14 J. Lewandowski, Projektowanie systemów informacyjnych zarządzania w przedsiębiorstwie, 
Wyd. Politechniki Łódzkiej, Łódź 2004, s. 68-72.
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sk ieg o  ry n k u  sp o ży w czeg o : an a n asy , tu ń c zy k , k aw a , h e rb a ta , ryż , o liw k i) , p ro ­

d u k t im p o rto w a n y  j e s t  ta ń sz y  n iż  p ro d u k c ja  lo k a ln a  (p rz y k ład y  z p o lsk ieg o  

rynku : se zo n o w e  w arzy w a , n ie k tó re  p ro d u k ty  m le cz n e , faso la , m a k a ro n y , s ło d y ­

cze), k lie n c i są  g o to w i z a p ła c ić  w ięce j z a  p ro d u k t im p o rto w a n y  n iż  lo k a ln y  (np . 

w in a , m a k a ro n y , se ry ), lo k a ln i p o lsc y  p ro d u c e n c i n ie  są  w  stan ie  z a sp o k o ić  lo ­

k a ln eg o  p o p y tu , za te m  sieć  ze w z g lę d u  n a  s ta b iln o ść  d o s ta w  d ec y d u je  się  n a  im ­

p o r t (np . w o ło w in a , m ą k a , n ap o je  o w o co w e).

P ro c e s  z a m a w ia n ia  i k o m u n ik a c j i  m ię d z y  p r o d u c e n te m  a  k lie n te m

W  lite ra tu rz e  p ro b le m  se lek c ji d o s ta w có w  je s t  d o ść  d o b rze  o p isan y , sz c z e ­

g ó ln ie  w  k o n te k śc ie  d ó b r  p rz e m y sło w y c h , c z ęśc i zam ie n n y ch , je d n a k  p ro ce s  

i k ry te r ia  w y b o ru  d o s ta w cy  p rz e z  s iec i h an d lo w e  p o z o s ta je  s łab o  ro z p o z n a n y 15. 

O p isy w an y  p ro c e s  o p a rty  je s t  n a  a u ten ty c zn y m  trz y le tn im  d o św ia d c z e n iu  a u to ­

rów , ze w sp ó łp ra c y  z c z o ło w ą  s ie c ią  h a n d lo w ą  z R P A , a b y  w  je j im ien iu  w y b ra ć  

d o sta w cę , n a d z o ro w a ć  p ro ce s  z a k u p o w y  i zb u d o w a ć  re la c ję  k u p ie c -p ro d u c e n t.

P ro c e s  w p ro w a d z e n ia  now ej o fe rty  d o s ta w  p ro d u k tu  sp o ż y w c ze g o  do  siec i 

h an d lo w e j p rz e b ie g a  inaczej w  każdej z sieci. D e c y z ja  o za k u p ie  o d  n o w eg o  d o ­

s ta w cy  w y n ik a  z c z y n n ik ó w  ce n o w y ch , ja k o śc io w y c h , le p sze g o  o p ak o w a n ia , 
zw ię k sz o n eg o  p o p y tu  lu b  o g ran ic zo n y c h  m o c y  p ro d u k c y jn y c h  o b ec n y ch  d o s ta w ­

ców . W  o m a w ian y m  p rzy p a d k u  p ro ce s  sk ła d a ł się z o śm iu  e tap ó w , k tó re  pon iżej 

p rzy b liżo n o .

W  e tap ie  p ie rw sz y m , n a  p o d s ta w ie  p a ra m e tró w  p o sz u k iw an e g o  p ro d u k tu , 

w y b ie ra n o  w sz y s tk ic h  p ro d u c e n tó w  d an e g o  p ro d u k tu  w  P o lsce . E tap  te n  o b e jm o ­

w a ł k o n ta k t e -m a ilo w y  i te le fo n ic z n y , u s ta le n ie  o d p o w ie d z ia ln y c h  o só b , p rz e d ­

s ta w ien ie  za d an ia , sp raw d ze n ie  c e rty fik a tó w  ja k o śc i ,  ta k ic h  ja k : H A C C P , IS O  

2 2 0 0 0 , B R C , IFC . M im o  że  za d an ie  b y ło  p o zo rn ie  p ro s te  ( is tn ia ło  w ie le  b a z  d a ­

n y c h  p ro d u c e n tó w , w y sz u k iw a rk i in te rn e to w e) w  rz e c zy w is to śc i d u ż a  cz ęść  d o ­

s ta w có w  p o d a ją c y c h  się  z a  p ro d u c e n ta  -  p ro d u c e n te m  n ie  b y ło . F ig u ru jąc y  

w  b a z ie  d an y c h  ja k o  d o sta w cy  o k az y w a li się b ro k e ram i, ag e n ta m i, p rz e d s ta w i­

c ie lam i. P ro c es  se lek c ji i w e ry fik ac ji p o te n c ja ln y c h  d o s ta w có w  trw a ł o k o ło  2 - 4  

ty g o d n i n a  je d e n  p ro d u k t. Z e b ra n e  in fo rm ac je  p o z w o liły  s tw o rzy ć  je d n ą  b azę  d a ­
nych .

D ru g i e tap  to  z a p reze n to w an ie  k lie n to w i b az y  d an y ch , p o te n c ja łu  p ro d u k c y j­

n eg o  k ażd ej z fab ryk . W  P o lsce , g d z ie  m ię d z y  d o s ta w c ą  i k u p u ją c y m  n ie  m a  b a ­

r ie ry  k u ltu ro w ej an i ję z y k o w e j, te n  e tap  m o że  o d b y ć  się  n a  fo rm a ln y m  sp o tk an iu .

15 A. Świerczek, Od łańcuchów dostaw do sieci dostaw, „Logistyka” 2007, nr 1, s. 23-29.
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W  przypadku Afryki, z uwagi na dużą odległość i barierę językową między stro­
nami transakcji, nie ma możliwości bezpośredniego spotkania na tym etapie.

Trzeci etap polegał na porównywaniu warunków współpracy w marce wła­
snej, w tym cen, z warunkami dostawców z innych krajów. W  procesie tym szcze­
gólne znaczenie miały takie parametry jak: MQO (minimalne ilości zamówienia 
pod markę własną), minimalne wymagania na opakowanie, optymalizacja zała­
dunku kontenera morskiego, porównanie odległości z fabryki do portu, porówna­
nie lead time16.

Etap czwarty to przesłanie próbek produktów, najczęściej minimum 6 sztuk, 
do testu smakowo-jakościowego. W  Polsce dostawca najczęściej sam przywozi 
swoje próbki do kupującego. Testowanie próbek od wszystkich dostawców, po­
równywanie ich między sobą, przez kilku testerów trwa ok. 4-6  tygodni. Dział 
jakości z sieci przygotowuje szczegółowy raport z wynikami testu dla dostaw­
ców. Na tym etapie jest już wiadomo, który producent został zakwalifikowany 
do współpracy.

Etap piąty to poinformowanie producenta o jego akceptacji, praca nad grafiką 
opakowania, przeliczenie opakowań zbiorczych i dodatkowa kontrola logistyki, 
kontrola stawek frachtu morskiego. Mimo że cenę wstępnie przedstawia się na 
etapie drugim, dopiero na piątym etapie cena jest potwierdzana pisemnie oraz 
nastepuje uzgodnienie czasu jej ważności (price validity period). Jedną z przy­
czyn jest niestabilny kurs wymiany zł/euro lub euro/rand, mający wpływ na 
koszty podstawowych surowców, a czasami też zmiany stawek za fracht morski. 
Na tym etapie wytwarza się relacja między producentem a kupcem. Producent 
staje się bardziej przekonany o pewności transakcji, zaś strona kupująca testuje 
profesjonalizm i wsparcie nowego dostawcy. Warto zaznaczyć, że poinformowa­
nie dostawców, którzy nie zostali wybrani jest częścią budowania relacji. Bardzo 
istotne jest jasne przedstawienie przyczyn, dla których dostawca nie został zaak­
ceptowany. Brak akceptacji „dzisiaj”, nie wyklucza szans na współpracę w ko­
lejnym sezonie.

Etap szósty to wyprodukowanie właściwych próbek w uzgodnionej grafice 
i opakowaniu w kompletnej marce własnej, drukowanie opakowań zbiorczych 
oraz kolejne wysłanie właściwych próbek do testów jako wzorca statystycznego.

Kontrakt formalny zostaje zawarty pisemnie dopiero na etapie siódmym. Do 
tego momentu istnieje realne ryzyko, że z powodu czynników nieprzewidywal­
nych do transakcji może nie dojść. Przykłady nagłego wstrzymania projektu:

16 Lead time to czas opóźnienia lub czas realizacji projektu od przyjęcia zamówienia, przez pro­
dukcję i pełną gotowość logistyczną wraz z dostawą do wyznaczonego miejsca.
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z m ia n a  k u rsu  w a lu t b a rd z o  c z ę s ta  n a  ry n k ac h  a fry k ań sk ich , zw ię k sz en ie  p ro d u k ­

tó w  p rz e z  d o s ta w c ó w  lo k a ln y ch , zn aczące  o b n iż en ie  ce n y  p rz e z  a k tu a ln y c h  d o ­

sta w có w , p o ja w ie n ie  się  n o w eg o  d o s ta w c y  z p o d o b n y m  p ro d u k tem .

E ta p  ó sm y  to  a k c e p ta c ja  fak tu ry  p ro fo rm a , z ło że n ie  p ise m n e g o  za m ó w ie n ia , 

u s ta le n ie  E T D  o raz  E T A  i re a liz a c ja  z a m ó w ie n ia  o raz  za ła d o w a n ie  k o n te n era , 

w y sy łk a  do  p o r tu  i w y sła n ie  k o p ii d o k u m en tó w .

P ra k ty k a  w sk az u je , że p o  a k c ep tac ji sm ak u  p ro d u k tu , d o s ta w cę  o s ta te czn ie  

w y b ie ra  się  w  d z ia le  sp rze d aż y  p o d  k ą tem  o b ie k ty w n eg o  o d c z u c ia  p ro fe s jo n a li­

zm u  o raz  k o m p e te n c ji w  o b słu d z e  lo g is ty cz n e j. P ra k ty k a  h a n d lu  m ię d z y n a ro d o ­

w eg o  p o k az u je , że  p o  z b u d o w a n iu  dobrej re la c ji, z d e cy d o w a n ie  ła tw ie j je s t  u z y ­

sk ać  w ła śc iw ą  cenę  o d  d o staw cy , k tó ry  j e s t  p ro fe s jo n a ln y m  p a r tn e re m  o raz  je s t  

sp raw d zo n y  lo g is ty cz n ie  i ja k o śc io w o . K ry te riu m  w y b o ru  d o s ta w cy  o fe ru jąc eg o  

n a jn iż sz ą  ce n ę , n a  p o c z ą tk u  re la c ji je s t  ry zy k o w n e  w  m ię d z y n a ro d o w y m  h an d lu  

ży w n o śc ią .

Z d o ln o ś ć  o b s łu g i lo g is ty c z n e j

P rz e d s ta w io n e  w y n ik i b a d a ń  w sk az u ją , że p o z a  zn a n y m i p a ra m e tra m i w y ­

b o ru  d o sta w cy , czy li: ja k o śc ią , c e n ą  i a k c e p ta c ją  sm a k o w ą  p ro d u k tu , w szy scy  

d o s ta w cy  d ó b r  m a rk i w łasn e j m o g ą  b y ć  z a k w a lifik o w a n i z u w ag i n a  zd o ln o ść  

o b słu g i lo g is ty c z n e j. W  ta b e li 1 p rz e d s ta w io n o  sp o só b  z a a n g a ż o w a n ia  d o s ta w ­

có w  z P o lsk i, u cz e s tn ic z ą c y c h  w  o b słu d z e  lo g is ty czn e j w  rea liza c ję  p ro je k tó w  n a  

ry n k i a fry k ań sk ie . K o n trak ty  d o ty c z y ły  n a s tę p u ją c y c h  g ru p  p ro d u k tó w  sp o ż y w ­

czych : m le k o  U H T , d żem y , w a rz y w a  k o n se rw o w a n e , h e rb a tn ik i i w afle  p rz e k ła ­

dane .
Tabela 1

Obsługa logistyczna rynków afrykańskich

Produkt spożywczy Liczba firm  zaproszo­
nych do projektu

Liczba firm  reali­
zujących projekt

Zaangażowanie 
firm  w  %

M leko UHT 5 5 20,0
Dżemy 21 2 9,5
W arzywa konserw o­
wane

8 1 12,5

Herbatniki, wafle 
przekładane

12 2 16,7

Źródło: opracowanie własne.

P ro d u k ty  m le cz n e  s ta n o w ią  je d n ą  z n a jw ię k sz y c h  g ru p  p ro d u k tó w  sp o ż y w ­

cz y ch  w  ek sp o rc ie  do  A fry k i. N a jw ię k sz y m i ek sp o rte ra m i m le k a  do  A fry k i są: 

U ru g w a j, A rg e n ty n a , N iem cy , F ra n c ja , W ło ch y . P o p u la rn o ść  w  A fry ce  m le k a
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o wydłużonej przydatności do spożycia wynika z tego, że większość biedniejszej 
części społeczeństwa nie posiada lodówek, zaś mleko UHT ma aż 6-miesięczny 
shelf-life. Kraje afrykańskie produkują duże ilości mleka lokalnie, jednak ze 
względu na niższą efektywność produkcji konieczny jest import. Polska jest 
czwartym największym producentem mleka w Unii Europejskiej. Zaproszenie do 
uczestnictwa w projekcie otrzymali wszyscy producenci mleka UHT w Polsce, 
czyli pięć fabryk. Wszystkich poproszono o ofertę cenową na FOB, logistykę 
kontenera 20-stopowego, termin przydatności do spożycia, kopie certyfikatów 
jakościowych, warunki realizacji marki własnej, oczekiwane zasady płatności dla 
nowego klienta. Wszystkie firmy miały informację dotyczącą chłonności rynków 
afrykańskich. Były zainteresowane rozmową o marce własnej , lecz preferowały 
odbiór na zasadach ex-works i wymagały kaucji za materiał do opakowań. Tym 
samym liczba dostawców zmniejszyła się z pięciu do jednego producenta.

Dżemy w Afryce sprzedawane są najczęściej w puszkach. W  Polsce, podob­
nie jak w Europie, sprzedaż odbywa się w szklanych przezroczystych słojach 
z zakrętką. Puszka, w opinii kupców z Afryki, jest tańsza niż słoiki i nadaje się 
do dalszego zastosowania oraz nie jest krucha jak szkło. Po wykorzystaniu 
puszkę można oddać jako surowiec wtórny na złom. Żaden z polskich dostawców 
nie wyraził zainteresowania produkcją dżemów w metalowych puszkach. Zapro­
ponowano standardowe opakowania szklane, czyli słoiki, które sieć zaakcepto­
wała ze względu na konkurencyjną cenę. Dżemy z owoców nieuprawianych prze­
mysłowo w Afryce typu: malina, czarna jagoda, czarna porzeczka, agrest okazały 
się cenionym produktem, z uwagi na nieznany smak i porównywalną cenę. Jako­
ściowo oraz pod względem specyfikacji produkt wszystkich dostawców spełnił 
oczekiwania. Podobnie jak w przypadku mleka, większość z fabryk nie była za­
interesowana sprzedażą na bazie FOB, gdyż nie miała doświadczenia w ręcznym 
załadunku kontenera. Próba zmniejszyła się do dwóch firm, które wcześniej eks­
portowały swoją produkcję do USA, a zatem miały doświadczenie w logistyce 
morskiej.

Lokalna produkcja warzyw konserwowanych nie zaspokaja popytu 
w Afryce. Głównym eksporterem są: Włochy, Indie, Tajlandia oraz Chiny. Fa­
sola konserwowana okazała się jednym z najbardziej konkurencyjnych polskich 
produktów. Cena była wyraźnie niższa niż oferty dotychczasowych dostawców. 
Głównym parametrem jakościowym, poza ceną za puszkę, to procent masy su­
chej po odcieku oraz właściwy smak. Wymagania sieci afrykańskiej były wyższe 
niż polskie standardy. Do projektu zgłosiło się początkowo osiem firm, jednak 
połowa nie przeszła testu jakościowego ze względu na smak, kruchość i słodkość
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produktu. Klienci sieci w Afryce przyzwyczajeni są do słodkiego smaku, zaś pol­
skie firmy preferują smak słony. Ostatecznie wybrano firmę, która przedstawiła 
ofertę na FOB, mimo że nie miała ceny niższej niż konkurencja.

Wafle i herbatniki są produktem importowanym z Europy z uwagi na ich ko­
rzystną cenę, która jest wyraźnie niższa niż z produkcji lokalnej lub import głów­
nie z Indii lub Brazylii. Na cenę produktów spożywczych, niezawierających ka­
kao, istotny wpływ ma cena podstawowych składników, tzn. mąki i cukru. Polscy 
producenci okazali się w kategorii słodyczy konkurencyjni cenowo. Z zaintere­
sowanych 12 firm wszystkie przeszły testy smakowe, cenowe i jakościowe, 
wszystkie miały certyfikaty jakości, jednak ostatecznie zaakceptowano dwóch 
producentów, którzy zdecydowali się na ręczne, bezpaletowe ładowanie do kon­
tenerów morskich. Większość producentów wskazywała kruchość towaru jako 
przyczynę swojej niechęci do zmiany pakowania załadunku ręcznego kontenera.

P o d s u m o w a n ie

W  toku realizacji projektów na rynki afrykańskie ujawniono wiele trudności, 
jak również zaobserwowano korzyści wynikające z realizacji kontraktów. Trud­
ności dotyczyły trzech grup zagadnień, czyli płatności, logistyki i jakości.

Producenci sieci z Afryki stawiali głównie warunki w zakresie przedpłat 
i kaucji za opakowanie i czasami żądanie dodatkowej opłaty za przygotowanie 
marki własnej. Sieci w Afryce, podobnie jak większość sieci handlowych w Pol­
sce i Europie nie akceptują przedpłaty. Zasady płatności oferowane dostawcom 
to CAD (Cash Against Documents) albo akredytywa (L/C). Sieci tworzą dla swo­
ich nowych dostawców szczegółowe instrukcje tzw. supplier guidance and ma­
nual. Osiągnięcie porozumienia w sprawie płatności nie było łatwe i wymagało 
weryfikacji.

Największym zaobserwowanym problemem logistycznym było przestawie­
nie się przez producentów z systemu logistyki lądowej, paletowej (optymalizacji 
ładunku według wymiarów ciężarówki) na logistykę morską według kontenerów 
20-stopowych (tzw. 20” FCL) oraz na ręczny załadunek bez palet. Dla większości 
firm przyzwyczajonych do dostaw lądowych w Europie, gdzie klient wymaga 
dowiezienia do magazynu lub do centrum dystrybucyjnego, ceny są przeliczane 
na sztuki lub palety w formule ex-works. W  transporcie morskim sieci wymagają 
kwotowania na bazie FOB lub CIF oraz profesjonalnej logistyki kontenerowej.

Dzięki starannie wykonanej selekcji dostawców, przez cały okres współ­
pracy, nie zanotowano żadnych większych problemów jakościowych. Przez trzy
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la ta  k o n ty n u a c ji d o s ta w , je d y n ie  raz  p ro d u k ty  d o p ły n ę ły  w  u sz k o d z o n y c h  k a r to ­

n ach . P o  o d b io rze  to w a ru  z p o r tu  w  A fry c e , s ieć  p rz e s ła ła  d o k u m e n tac ję  z d ję ­

c io w ą  i p ro d u c e n t n a ty c h m ia s t za o fe ro w a ł zw ię k sz en ie  g ru b o śc i k a r to n u  z b io r­

czego . S p ra w a  z o s ta ła  z a ła tw io n a  b e z  n a lic z a n ia  kar.

W  tra k c ie  re a liz o w a n ia  p ro jek tu , o b ie  s tro n y  p o d k re ś la ły  w za je m n e  k o rzy śc i 

i z a d o w o len ie  ze w sp ó łp rac y . K lie n t, czy li s ieć , p o d k reś la ł: sm ak , p o w ta rz a ln o ść  

ja k o ś c i w  se ria ch  o raz  k o n k u re n c y jn e  ce n y  p o lsk ic h  d o s ta w có w  n a  z a m a w ian e  
a rty k u ły . C e n y  an a liz o w a n y c h  p ro d u k tó w  d o sta rc z a n y c h  z P o lsk i o k az a ły  się  k o ­

rzy s tn ie jsze  n iż  ak tu a ln y c h  d o s ta w có w  z C h in , A m e ry k i P o łu d n io w ej cz y  E u ro p y  

Z ac h o d n ie j. K o n su m e n c i k u p u ją cy  te  p ro d u k ty  w  m a rc e  s ieci, w e d łu g  re g u la r­

n y c h  te s tó w  b y li z a d o w o le n i ze sm a k u , a  k ie ro w n ic tw o  w  ce n tra c h  d y s try b u c y j­

n y c h  b y ło  z a d o w o lo n e  ze s ta b iln o śc i d o s ta w , s ta ra n n o śc i p a k o w a ń  i o b s łu g i lo ­

g is ty czn e j .

P ro d u c en c i p o lsk ic h  f irm  p o d k re ś la li z a d o w o len ie  z  w e jś c ia  n a  n o w e  n ie ­

zn an e  ry n k i z d u ży m i ilo śc ia m i p ro d u k tó w . P o z w a la ło  to  n a  z w ię k sz en ie  ich  p ro ­

d u k c ji. P ro d u c en c i w y ra ż a li te ż  za d o w o len ie  ze w sp ó łp ra c y  z eg z o ty c zn y m i k ra ­

ja m i a fry k ań sk im i. P ra c o w n ic y  b y li ró w n ież  d u m n i z o b s łu g iw a n ia  ta k  d a lek ie g o  

rynku . P o n ad to  p ra c o w n ic y  d z ia łu  ja k o ś c i  i lo g is ty k i b y li u sa ty s fa k c jo n o w a n i 

o p an o w a n ie m  k o le jn e g o  a sp e k tu  o b słu g i lo g is ty czn e j.
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T H E  L O G I S T I C S  P R O C E S S  O F  S E L E C T I N G  S U P P L IE R S  
IN  P R I V A T E  L A B E L  C R E A T I O N  O F  A  F O O D  P R O D U C T S . C A S E  

S T U D Y  O F  P O L I S H  F O O D  C O M P A N IE S  O N  T H E  A F R IC A N
M A R K E T

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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