Logistyka - navka

RZEMIENIAK Magdalena®

Rozwdj kanatow dystrybucji marketingowej jako wyznacznik zmian
w logistyce

WSTEP

We wspotczesnych realiach rynkowych bardzo rzadko zdarza si¢, by producent sprzedawal swoj
produkt bezposrednio konsumentowi. Miedzy wytwoérca a odbiorca koncowym pojawiajg sie
posrednicy, ktérzy rozprowadzaja produkt badz w imieniu wltasnym, badz w imieniu producenta.
Praktyka gospodarcza obfituje w rézne formy dzialalnos$ci handlowej, ktorych wspdlnym celem jest
zapewnienie efektywnego przekazywania towaru ze sfery produkcji do sfery konsumpcji [1, s. 18-19].
Realizacja tego wspolnego celu jest inspiracjg rozwoju kanatéw dystrybucji marketingowej
wplywajacych na powstawania zmian w logistyce.

1. KANAL DYSTRYBUCJI MARKETINGOWEJ | JEGO UCZESTNICY

Najprosciej pojecie dystrybucji mozna opisaé poprzez Wszystkie ogniwa wspoldziatajace
W przemieszczaniu si¢ produktéw z miejsc ich wytworzenia do miejsc ich zakupu i konsumpciji
[6, s. 567]. Te wspotpracujace ogniwa, tworzone przez uczestnikow kanalow dystrybucji nazywane sg
kanatami (lub tancuchami) dystrybucji [7, s. 167].

Uczestnicy kanatow dystrybucji to hurtownicy i detalisci, a takze firmy transportowe,
ubezpieczeniowe, banki itd. Detalista to przyktadowo przedsigbiorstwo, ktore sprzedaje produkt
ostatecznym nabywcom (konsumentom). Detalistami sa nie tylko firmy posiadajace sklepy detaliczne,
ale takze firmy sprzedazy wysytkowej lub wilasciciele sieci automatéw ulicznych. Za§ hurtownicy
sprzedajg produkt innym przedsi¢gbiorstwom w celach odsprzedazy lub na wlasny uzytek.
Posrednikami w procesie dystrybucji moga by¢ agenci handlowi i brokerzy. Posrednicy ci nie
przejmuja produktow na wiasnos¢ (jak hurtownicy 1 detalisci), lecz sa wynagradzani za posrednictwo
w sprzedazy w formie prowizji. Agent handlowy reprezentuje sprzedawce stale, na zasadach
dtugofalowej wspotpracy, zas broker (makler) kontaktuje nabywce ze sprzedawcg doraznie 1 jego rola
konczy si¢ po zawarciu transakcji.

Z istnienia kanatéw dystrybucji wynika wiele korzysci. Gtowne z nich to [5, s. 118-119]:

— posrednicy, bedac w stalym kontakcie z rynkiem, moga pomoc producentowi w ustaleniu
planow marketingowych (w zakresie produktu, ceny, promocji, strategii wobec konkurencji
itp.),

— posrednicy wspomagajag bezposrednie akcje marketingowe producenta, ktory moze
zaoszczedzony budzet marketingu bezposredniego przeznaczy¢ na inne cele,

— wyspecjalizowani posrednicy korzystaja z wlasnej organizacji dystrybucji, sg w niej bardziej
kompetentni, a tym samym bardziej rentowni,

— producenci, kontaktujac si¢ z niewielka liczbg duzych hurtownikow, nie musza rozbudowywac
dzialéw sprzedazy (mniej biurokracji, szybsze transakcje),

— renomowani posrednicy wspomagaja wizerunek mniej znanego na rynku producenta.

Zestawienie funkcji pelnionych przez posrednikow w procesach dystrybucyjnych prezentuje
zestawienie w tabeli 1.

! Politechnika Lubelska, Wydziat Zarzadzania, Katedra Marketingu, ul. Nadbystrzycka 38, 20-618 Lublin, mail: m.rzemieniak@pollub.pl,
tel. 81 53 84 468.
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Tab. 1. Funkcje pelnione przez posrednikow w kanatach dystrybucji [9, s. 83].

Funkcja Charakterystyka

Zakup.
TRANSAKCYJNA Sprzedaz.
Przejmowanie ryzyka.

Budowanie asortymentu.
Sktadowanie.
Sortowanie.
Transportowanie.

LOGISTYCZNA

Finansowanie.
POMOCNICZE Klasyfikacja produktow.
Zbieranie informacji i prowadzenie badan marketingowych.

W przypadku ustug, kanaty dystrybucji oznacza sposob potaczen i kolejnos¢, w jakiej wystepuja
agencje i instytucje posredniczgce w procesie Swiadczenia ustugi. Do procesu obstugi konsumentoéw
przez kanaty dystrybucji zaliczymy negocjacje, srodki aktywizacji sprzedazy, zaplate za wykonang
ustuge, zamowienia oraz informacje¢ rynkowa. W odréznieniu od dobr rzeczowych, w dystrybucji
ustug nie mamy do czynienia z fizycznym przeptywem ustug ani z przejmowaniem prawa wilasnosci.

Ze wzgledu na liczbe szczebli w kanatach dystrybucji, mozna wyr6zni¢ kanaly bezposrednie oraz
kanaty posrednie. Kanal bezposredni tworza: wytwoérca ustugi oraz konsument. Posrednikami
w kanatach dystrybucji mogg by¢ [10, s. 201]:

— agenci, np. w ustugach finansowych, ubezpieczeniowych, turystycznych, hotelarskich,

transportowych,

— brokerzy, np. w uslugach ubezpieczeniowych (gdzie przykladowo reprezentuja nabywcow

instytucjonalnych),

— posrednicy instytucjonalni, niezalezni od ustugodawcy, np. w ustugach z zakresu promoc;ji,

budowania wizerunku czy obrotu kapitatowego,

— posrednicy prowadzacy dziatalno$¢ hurtowa, np. ustugi bankéw handlowych, ustugi

transportowe, ochroniarskie czy pralnicze dla przedsigbiorstw przemystowych,

— posrednicy prowadzacy dziatalnos¢ detaliczng, np. sklepy detaliczne prowadzace ustugi

naprawcze.

Kanaty dystrybucji charakteryzujg okreslong dtugoscig, mierzong iloscig szczebli pomiedzy
wytworca a ostatecznym nabywcg. Mozna takze mowi¢ o ich szerokosci, czyli intensywnosci,
gestosci) rozumianej przyktadowo jako liczba punktow sprzedazy detalicznej czy objecie dzialaniem
okreslonych obszaréw geograficznych lub grup nabywcow. Kanaty dystrybucji, ze wzgledu na
szeroko$¢ kanatu, mozna podzieli¢ na intensywne, selektywne oraz wytaczne. Podziat ten odpowiada
systemom dystrybucji, ktore réwniez dzielone sa na intensywne selektywne oraz wylaczne.
Szczegotowsy charakterystyke poszezegolnych typow systemow przedstawia tabela 2.

Tab. 2. Charakterystyka rodzajow systemow dystrybucji [3, s. 85].

System dystrybucji Charakterystyka
Oferta produktowi jest dostgpna w licznych punktach sprzedazy,
z zastosowaniem wszelkich dostepnych kanaléw posredniczacych.
Zazwyczaj dystrybucja intensywna dotyczy czesto kupowanych
produktow i ustug powszechnego uzytku (wygodnego zakupu), jak np.:
pieczywo, nabial, uzywki, $rodki czystosci, artykuly piSmiennicze,
prasa, fast-food, ustugi bankowe, transportowe, itp.
Oferta jest dostgpna w wybranych punktach sprzedazy, jest
dystrybuowana przez starannie dobranych posrednikow. Zazwyczaj
W sposob selektywny sprzedaje si¢ produkty wybieralne (sprzet AGD,
SELEKTYWNY markowg odziez) ispecjalne (leki, $rodki ochrony roslin), dobra
trwatego uzytku (maszyny przemystowe, meble, samochody) oraz inne
produkty wymagajace znacznego wysitku przy sprzedazy (nowe lub
wymagajace gwarancji i serwisu).

INTENSYWNY
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Jest to szczegblny przypadek dystrybucji selektywnej, kiedy na danym
rynku dziata tylko jeden posrednik. Dystrybucja ekskluzywna sg objete

WYLACZNY zazwyczaj produkty specjalne, w tym luksusowe, nabywane rzadko
(EKSKLUZYWNA) i uzytkowane przez dluzszy czas: markowa bizuteria, nowe
samochody, najdrozsza markowa odziez, profesjonalne narzedzia
przemystowe.

Y

spolczesnie funkcjonuje rowniez w praktyce rozwigzanie dystrybucji wielokanatowe;.

Dystrybucja wielokanatowa polega na korzystaniu z kilku kanatéw dystrybucji jednoczesnie w celu
dotarcia do tego samego rynku docelowego. Bywa skuteczna w zakresie penetracji rynku, ale moze
budzi¢ sprzeciw ze strony uczestnikow alternatywnych kanatow dystrybucji, zmuszonych do
konkurowania o ostatecznych nabywcow. Przykltadowo: sieci detaliczne czgsto maja za zle

produ
Zjawi

centom tanszg sprzedaz ich produktow w sklepach firmowych, fabrycznych lub internetowych.
sko dystrybucji wielokanalowej jest glbwnym zarzewiem konfliktow w kanatach dystrybucji.

2. WYBOR OPTYMALNEGO KANALU DYSTRYBUCIJI

Wybdr optymalnego systemu dystrybucji, czyli takiego, ktory najbardziej odpowiada potrzebom
danego przedsigbiorstwa powinien przebiega¢ wedtug nast¢pujacych kryteriow [8, s. 112]:

koszty - wybor systemu zdeterminowany bedzie rozwigzaniami przynoszacymi najwyzsze zyski
(relacja koszty/zysk).

kontrola - kazdemu systemowi dystrybucji odpowiada odmienny poziom kontroli, motywacji
i ewentualnych konfliktow.

elastycznos¢ - zwigzana jest z typem kontraktu zawartego pomiedzy producentem
a dystrybutorem. Zazwyczaj im dluzszy jest okres czasu objety kontraktem, tym mniejsze sg
mozliwosci zmian metod i Systemu dystrybucji.

prestiz - prestiz dystrybutora, a zwlaszcza sieci ostatecznej sprzedazy, moze mie¢ w przypadku
niektorych produktow bardzo duze znaczenie. Warto zadbac o to, aby image sieci dystrybucji
byt dopasowany do image marki produktu.

Prawidtowo zaprojektowany tancuch dystrybucji produktu nie moze by¢ ani zbyt krotki, ani zbyt

dhugi.

Na liczbe 1 kompilacje ogniw posredniczacych maja wptyw roznorakie czynniki. Najczesciej do

czynnikow wymuszajacych wydtuzenie tancucha dystrybucji mozna zaliczy¢ [3, s. 115]:

konieczno$¢ intensyfikacji dystrybucji ze wzgledu na duza czestotliwos¢ zakupoéw (wyroby
tytoniowe, prasa, artykuly codziennego uzytku oraz impulsywne),

niewielka warto$¢ pojedynczego produktu oraz niezbyt ktopotliwe jego magazynowanie ($rodki
czystosci, tanie kosmetyki, itp.),

sezonowos$¢ produktow,

popularno$¢ produktéw, spowodowana np. modg lub akcjami promocyjnymi; dotyczy to
szczegolnie wyrobow kupowanych impulsywnie, kiedy to o wyborze decyduja czynniki
emopcjonalne a nie racjonalne)

istnieje wiele substytutow i aby dany produkt byt wybierany przez nabywcow, musi by¢ stale
dostepny (przyktadowo - napoje),

potencjalni nabywcy sg liczni, ale sg bardzo rozproszeni.

Analogicznie mozna wskaza¢ czynniki powodujace skracanie tancucha dystrybucji, do ktorych

zalicz

a si¢ [2, s. 125]:

wybiorczos¢, ekskluzywnos¢ dystrybucji (wyroby jubilerskie, kosztowne kosmetyki, drogie
samochody, itp.),

dazenie przedsiebiorstwa do lepszej kontroli rynku,

tatwos$¢ dotarcia do segmentu docelowego,

masowos¢ produktu (na przyktad - piach, cement, cegly),

wysokie koszty transportu produktow,

nietrwato$¢ produktow,

znaczny stopien skomplikowania produktu i konieczno$¢ klopotliwej obstugi serwisowej,
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— Zzakres gwarancji 1 niezbednej obstugi posprzedazowej (przyktadowo koniecznego

serwisowania),

— znaczny rozmiar asortymentowy oferty,

— unikatowos¢ oferowanych produktow,

— zjawisko lojalnosci nabywcow,

— czestotliwos¢ zakupow,

— racjonalno$¢ zachowania nabywcow przy zakupie

— dobra kondycja finansowa i renoma przedsi¢biorstwa.

W ramach strategii dystrybucji przedsigbiorstwo powinno podja¢ decyzje co do wyboru punktow
sprzedazy produktu lub ustugi. Wizerunek (prestiz) tych punktéow powinien by¢ skorelowanywany
z wizerunkiem produktu i przedsiebiorstwa, za$ ich rozmieszczenie powinno umozliwiaé¢ realizacje
celow przedsigbiorstwa w zakresie intensywnosci dystrybucji.

W podejsciu konwencjonalnym, w praktyce wyrdzniane byly nastgpujace miejsca sprzedazy
produktow materialnych [12, s. 99]:

— gieldy towarowe,

— ftargi,

— hurtownie,

— przedstawicielstwa i punkty dealerskie producenta,

— sklepy firmowe i przyzaktadowe, w tym obwozne,

— sklepy detaliczne (wielobranzowe, jednobranzowe, wyspecjalizowane),

— kioski jedno- i wielobranzowe,

— domy towarowe wielobranzowe i wyspecjalizowane,

— obiekty wielkopowierzchnioowe,

— domy wysytkowe,

— bezposrednio u klienta (handel obno$ny, network marketing, sprzedaz na telefon, za

posrednictwem Internetu),

— sklepy z tanimi towarami (,,tania odziez”, komisy meblowe lub sklepy ze specjalnymi, tanimi

ofertami typu ,,wszystko za 5 PLN”),

— stacje benzynowe,

— automaty uliczne.

Jednak w praktyce wypracowywane sa rozwigzania, bedace czesto kompilacja wyzej
wymienionych czynnikdéw czy tez adaptacja istniejgcych juz rozwigzan. Pojawiaja si¢ takze wlasne
autorskie rozwigzania, bedace wyznacznikiem zmian nie tylko w kanatach dystrybucji, ale w catym
procesie logistycznym.

3. ZMIANY W KANALACH DYSTRYBYCJI MARKETINGOWEJ

Wspodlczesnie obserwowane zmiany w kanatach dystrybucji marketingowej wskazuja na rozwoj
pelnionych przez nie funkcji. Dynamiczna ekspansja wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych
ilustruje rozwoj funkcji pelnionych w kanatach dystrybucji. W przypadku niektérych obiektow
funkcje pomocnicze nabierajg kluczowego znaczenia dla obiektu wielkopowierzchniowego i stajg si¢
jego kluczowym elementem budowania wizerunku — tak jak w przypadku zilustrowanej na rysunku 1
todzkiej Manufaktury, w ktorej obok funkcji sprzedazowe;j, restauracyjnej, rozrywkowej pojawia si¢
funkcja zaspokajajgca potrzeby wyzszego rzedu — kultura i sztuka.

Tab. 3. Rozbudowa funkcji petnionych w kanatach dystrybucji [6, s. 567].

Funkcja Charakterystyka

Zakup.
TRANSAKCYJINA Sprzedaz.
Przejmowanie ryzyka.

Budowanie asortymentu.
LOGISTYCZNA Sktadowanie.
Sortowanie.
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Transportowanie.

Finansowanie.
POMOCNICZE Klasyfikacja produktow.
Zbieranie informacji i prowadzenie badan marketingowych.

Kultura.

Sztuka.

Wystawy.

Muzea.
Laboratoria.
Eksperymentaria.
Architektura.
Wygoda i komfort.

DODATKOWE

Fakt istnienia w obiekcie handlowym profesjonalnych teatrow, regularnej organizacji wystaw
artystycznych potwierdza obserwacj¢ rozbudowy funkcji kanaléw dystrybucyjnych, co przedstawiono
rowniez w tabeli 3.

MANUFAKTURA
NAPEDZA

HANDEL od 1852 .
e sacciom

KULTURA i SZTUKA
1- 4 czerwca 201

Festyn Drziecigcy urgamxowﬁny prze Teatr Lalek Arlekin
Zapraszamy wszystk 1w

3 o 29 maja 2006 roku otworzylismy v Manufakturze.
Hauki i
dia Dzieci. Zapraszamy serdecznie wszystkie
Zag Dzieci. *

Rys. 1. Rozw¢j funkcji w kanatach dystrybucji marketingowej [13].

Rozwoj funkcji ,,kultury i sztuki” jest widoczny takze w innych obiektach handlowych, réwniez
w Polsce. Jest to bardzo czgsto wypadkowa strategii marketingowej, ale takze osobistych aspiracji
wiascicieli, jak to ma miejsce w przypadku Starego Browaru w Poznaniu, co ilustruje rysunek 2.

: STARY BROWAR
Rys. 2. llustracja funkcji ,,kultury 1 sztuki” w kanatach dystrybucji marketingowej [14].
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Specyficznym rozwigzaniem jest sie¢ sklepow F1. Nazwa i stylistyka troche nawigzujaca do
formuty 1, ma zachgcaé¢ do realizacji zakupoéw bez wysiadania z samochodu. Procedura dokonywania
takich zakupow jest opisana na rysunku 3. To rozwigzanie jest adresowane przede wszystkim do 0sob,
dla ktoérych zakupy. A przede wszystkim wysiadanie z samochodu, stanowig duze utrudnienie.

o_m . - . -
s CO OFERUJ cmemmnemes-z=-JAK ZROBIG ZAKUPY =
L — -
SR S 2 . . To proste i przyjemne
=0 -" ; - s Podjeidzamy do bramki wjazdowej sklepu i czekamy

na zielone swiatlo.Gdy si¢ zapali, kierowca auta
weiska przycisk na stupku w celu otwarcia szlabanu.

Wjeidziamy do srodka i zatrzymujemy si¢ przy tabliczce
z napisem “tu zamawiad”. Po drugiej stronie szyby

Sklep F1I zaopatrzony jest w artykuly
pierwszej potrzeby:

> Zywnosd i pieluchy dla dzieci

> stodycze

> kawy, herbaty

> wedliny

>nabial

> zawsze swieiy chleb wypiekany na zakwasie

> szeroki wybdr alkoholi, sokow i napojow

>doladowania do wszystkich operatoréw
sieci komorkowych

Po dokonaniu zakupow podjeidiamy dalej do kasy.
Tu zaplacisz bezpiecznie kartq lub gotowkq
otrzymujqc zamdéwiony towar.

Zakupy to czysta prryjemnosé, ktorq skontrolujesz

oraz wiele innych produktow na monitorze przy kasie.

Rys. 3. llustracja zmian w kanatach dystrybucji marketingowej na przyktadzie sklepow F1 [materiaty wlasne].

Zmiany zachodzace w kanaltach dystrybucji s3 zbiezne z og6lnymi zmianami w procesach
logistycznych. Producenci wykorzystuja w swoich strategiach wiele réznych kanatow dystrybucji,
czesto taczac ze soba alternatywne formy rozprowadzania wilasnych produktow. Na wigkszosci
rynkoéw dominuje tendencja do skracania kanatow dystrybucji, przejawiajaca si¢ w ograniczaniu badz
zupelnej eliminacji ogniw posrednich. Dziatania takie majg za zadanie ograniczenie kosztow, a tym
samym wzrost atrakcyjno$ci cenowe;.

WNIOSKI

Zmiany w systemach dystrybucji nastapitly glownie z powodu dynamicznego rozwoju sieci
handlowych. Zmiany dotyczyly zardwno struktury kanatow, jak rowniez ich wymiaréw. W znacznej
czesci Nastgpito skrocenie niektorych kanatow (szczegdlnie w zakresie towaréw szybko rotujacych),
co bylo efektem dazenia do optymalizacji transakcji. Skrocenie kanalow dystrybucji wynikato
rowniez efektem nawigzywania kontaktow bezposrednio z producentami, pomijajac szczebel hurtu.
Zjawisko jest symptomem postepujacej koncentracji kapitalowej na szczeblu detalu, rozwoju
roznorodnych  form  sprzedazy bezposredniej, rozwoju technologii teleinformatycznych
umozliwiajacych bezposrednie komunikowanie si¢ uczestnikow rynku.

Podsumowujac, zmiany w kanatach dystrybucji jest nastgpstwem zmian zachodzacych w mikro-
oraz makrootoczeniu przedsi¢biorstw, a takze zmian w ich strategiach marketingowych. Celu
zwigkszenia zbioru uzyteczno$ci dla klientow, a takze zapewnienie S$cislej wspotpracy migdzy
uczestnikami kanatu dystrybucji generuje zmiany w procesach logistycznych.

Streszczenie

We wspotczesnych realiach bardzo rzadko zdarza sig, by producent sprzedawat swoj produkt bezposrednio
konsumentowi. Miedzy wytworcg a odbiorcg koncowym pojawiajg sie posrednicy, ktdrzy rozprowadzajg
produkt badZ w imieniu wlasnym, badz w imieniu producenta. Praktyka gospodarcza obfituje w rozne formy
dziatalnosci handlowej, ktorych wspolnym celem jest zapewnienie efektywnego przekazywania towaru ze sfery
produkcji do sfery konsumpcji Realizacja tego wspolnego celu jest inspiracja rozwoju kanatow dystrybucji
marketingowej wpltywajacych na powstawania zmian w logistyce.
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Development of marketing distribution channels as a factor of changes in logistics

Abstract

In today's reality, it is rare that a producer to sell its product directly to the consumer. Between the
manufacturer and end-user there are dealers who distribute the product or on its own behalf or on behalf of the
manufacturer. Business practice abounds in various forms of commercial activity, whose common goal is to
ensure the efficient transfer of goods from production to the sphere of consumption. The implementation of this
common goal is to inspire the development of marketing distribution channels for the formation impact on
changes in logistics.
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