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Istota tancucha dystrybucji 1

W tym rozdziale dowiesz si¢:

B co to jest kanal dystrybucji,
B jak wygladaja przeplywy w kanale dystrybucji,
B co wplywa na efektywnos¢ pracy w kanale dystrybucji.

Kanaty dystrybuc;ji 1.1

Pojecie kanatu dystrybucji 111

Wytwarzanie nie stanowi zasadniczego celu dziatalnosci producenta. Jest jedynie punk-
tem wyjscia dla dystrybucji, tzn. fazy stuzacej osiggnieciu ostatecznego sukcesu rozpatry-
wanego w kategoriach sprzedazy wyprodukowanych doébr. Polega ona na przemieszczaniu
produktéw z miejsca ich wytworzenia do nabywcy finalnego, a wiec lokalizacji, w ktorej
nastepuje konsumpcyjne badz produkcyjne uzytkowanie wyrobu. Decyzje w zakresie
dystrybucji nie ograniczajq si¢ jednak tylko i wylacznie do organizacji transportu, a wigc
fizycznego przemieszczania wyrobdw. W rzeczywistosci dystrybucja fizyczna stanowi
jedynie czes¢ o wiele bardziej ztozonego procesu obejmujacego takze takie czynnosci, jak:
zarzadzanie wzajemnymi relacjami pomie¢dzy podmiotami zaangazowanymi w dostarcza-
nie produktu konsumentowi, przemieszczanie produktéw, organizowanie i kontrolowa-
nie przeptywu informacji i érodkéw finansowych, stworzenie odpowiednich warunkéw
sprzedazy itd.

Dystrybucja odbywa si¢ z wykorzystaniem okreslonej liczby posrednikéw handlo-
wych. Tworzg oni tzw. kanat dystrybucji.

Kanal dystrybucji to okreslona liczba wzajemnie powigzanych

¢ o
dystrybutorow, ktérzy umozliwiaja oraz ulatwiaja dotarcie MERHRN,
produktu z poczatku kanalu (z miejsca wytworzenia) do jego konca

(do konsumenta ostatecznego).

Warunki tworzenia kanatu dystrybucji 11.2

Utworzenie lancucha posrednikéw stanowi dla wytwdrcy szanse dotarcia ze swoim pro-
duktem do grupy potencjalnych klientéw. Czesto bowiem nie dysponuje on na tyle zna-
czacymi zasobami finansowymi, aby tworzy¢ wlasnag sie¢ dystrybucji (jej utworzenie jest
bardzo kosztowne). W takim przypadku jedyna mozliwoscig wejscia na rynek jest powie-
rzenie swoich produktéw do sprzedazy posrednikom juz istniejacym na rynku. Zdarza sie

Kanaly dystrybucji 5]



réwniez, ze firma, ktéra moze sobie pozwoli¢ na rezygnacje z ustug niezaleznych dystry-
butorow, zrzeka sie tej mozliwosci, poniewaz woli zaoszczedzié, a odtozone w ten sposdb
srodki zainwestowa¢ na przyklad w rozwoj nowych technologii produkeji.

Drugim, zasadniczym argumentem uzasadniajacym powierzenie sprzedazy dystrybu-
torom jest efektywnos¢ rozumiana w kategoriach redukgji liczby niezbednych transakcji
rynkowych (rys. 1.1). W wariancie A (bez udzialu posrednika - detalisty) sprzedaz towaru
czterem nabywcom dla kazdego producenta wigze sie z konieczno$cig nawigzania takiej
samej liczby kontaktéw. Opcja B oszczedza im wysitku dzieki redukc;ji liczby niezbednych
interakgji do jedne;j.

Mleko Ptatki Jajka Pieczywo} Wedlina
A /
7
A \ \ =

Konsument 1 Konsument 2 Konsument3 Konsument 4

Transakcje bez posrednika: 5 produktoéw x 4 konsumentéw = 20 transakc;ji.

Mleko Ptatki Jajka Pieczywo Wedlina

Posrednik

Konsument 1 Konsument 2 Konsument 3  Konsument 4
Transakcje z udziatem po$rednika: 5 produktéw + 4 konsumentow = 9 transakgciji.

Rys.1.1  Redukgja liczby transakcji w wyniku utworzenia kanatu dystrybucji

Istota tancucha dystrybucji



W przedstawionym przykladzie wytworca kontaktuje si¢ jedynie z posrednikiem, ktory
w celach zarobkowych (np. mozliwo$¢ odsprzedania produktéw po wyzszej cenie) przyj-
muje odpowiedzialno$¢ za dalsze rozdysponowanie towaru miedzy czterech konsumentow.

Pozytek z wystepowania posrednikéw odnosza takze nabywcy. W przypadku braku
detalisty kazda z czterech oséb chcacych zaopatrzy¢ sie w pie¢ produktéw potrzeb-
nych do przyrzadzenia $niadania bylaby zmuszona naby¢ je w pieciu réznych miej-
scach. Wigzaloby sie to z niepotrzebnym trudem, stratg czasu i pieniedzy. Jednostka
po$redniczaca w sprzedazy produktéw spozywczych utatwia zakup, oferujac wszystko
w jednym miejscu.

Posrednicy w kanale dystrybucji 113

W zalezno$ci od petnionej funkeji posrednicy sa okreslani r6znymi nazwami, wsrod kto-
rych wyrézniamy nizej wymienione.

1. Agent, broker - kazdy posrednik, ktéry nie posiada prawa wlasnoéci do wytwo-
rzonych dobr, ale jest upowazniony do dysponowania nimi w imieniu producenta.
Jego podstawowym zadaniem jest wynegocjowanie najkorzystniejszych warunkdow
odsprzedazy towaru dalszemu uczestnikowi kanatu, za co wynagradzany jest w for-
mie prowizji.

2. Hurtownik - zakupuje towar od producenta, przyjmuje go w fizyczne posiadanie
i przejmuje do niego tytut wtasnoéci. Robi to z zamiarem jego dalszego odsprzedania,
najcze$ciej detaliscie.

3. Detalista — posrednik zajmujacy si¢ sprzedaza konsumentowi ostatecznemu.
W zalezno$ci od sily nabywczej oraz wielkos$ci zamdwienia moze nabywac towar od
hurtownika badz bezposrednio od producenta. Rodzaje detalistéw zaprezentowano
w tabeli 1-1.

Tab. 1-1 Podstawowe rodzaje detalistow

Rodzaj .
CeChy CharakterYStyczne

Detalisci wyspecjalizowani oferujacy waski, ale gteboki asortyment produktéw. Moga skoncen-
trowac sie na specyficznej czeéci jednej linii produktowej (obuwie sportowe), catej kategorii (np.
obuwie) badz kilku zwiazanych ze soba kategoriach (przykladowo: obuwie, ubranie i dodatki).

Sklepy Skoncentrowane na sprze- ® czesto zlokalizowane w centrach handlowych;
specjali- dazy jednej lub niewielu m  oferuja wysoki poziom obstugi klienta;

styczne kategorii dobr oferowa- m  personel legitymujacy si¢ bogata wiedza na temat
(ksiegar- nych w stosunkowo boga- sprzedawanych towarow;

nie, butiki  tym asortymencie. ®  zazwyczaj wyzszy poziom cen niz u innych deta-
odziezowe, listow oferujacych ten sam rodzaj produktow;
sklepy m  duza dbalos¢ o estetyke przestrzeni ekspozycyj-
oferujace no-sprzedazowej;

mieszanki

herbat)

Kanaly dystrybucji 7



Tab. 1-1

cd.

Rodzaj .
CeChy CharakterYStyczne

Sklepy
jednej
kategorii

Kram

Sklepy oferujace $cisle
okreslong kategorie dobr
(np. sprzet RTV/AGD)
w niezwykle szerokim
asortymencie i w bardzo
niskich cenach.

Najmniejszy detalista ofe-
rujacy waski i plytki asor-
tyment dobr.

poziom obstugi klienta od przecietnego po bar-
dzo dobry - zréznicowany pomiedzy poszczegol-
nymi sklepami;

odnosza korzysci efektu skali, sprzedajac pro-
dukty w niskiej cenie, ale w znaczacej ilosci;
sklepy te czesto eliminuja z rynku podmioty spe-
cjalistyczne, ktore nie sg w stanie konkurowac

z nimi pod wzgledem cen;

stabo rozpowszechnione na rynku polskim.

czesto skupione w grupe; zlokalizowane w obre-
bie bazaru lub pawilonu handlowego;
zaopatruja sie w hurtowniach u innych, wiek-
szych detalistow, czasami bezposrednio u nie-
wielkich lokalnych wytworcow;

czasami staraja sie konkurowac z supermarke-
tami, posredniczac w sprzedazy wysokiej jakosci
wyrobow lokalnych producentéw (np. mieso,
warzywa);

indywidualne, aczkolwiek nie zawsze profesjo-
nalne podejscie do klienta;

niewielka sprzedaz, wysokie marze.

Detalisci wielobranzowi oferujacy szeroki asortyment produktow.

Sklepy
osiedlowe

Sklepy
wystawien-
nicze

Mate placowki zlokali-
zowane w obrebie lub

w poblizu osiedli miesz-
kaniowych, oferujace
niewielki wachlarz réznych
produktow pierwszej
potrzeby.

Duze sklepy wykorzystu-
jace specyficzny sposob
prezentacji towaru -

w formie wystawy imitu-
jacej naturalne warunki,
w jakich bedzie on uzyt-
kowany.

Istota tancucha dystrybucji

placoéwka taka moze dziata¢ indywidualnie badz
by¢ cze$cia sieci handlowej;

dlugi czas otwarcia;

wysokie koszty operacyjne;

maly obrot;

wysoki poziom cen;

zrodlem zaopatrzenia najczesciej hurtownik lub
wiekszy detalista;

wsréd klientéw dominuje stala grupa oséb z naj-
blizszej okolicy.

ograniczony zakres obstugi klienta;

ograniczony zakres platnych ustug dodatkowych,
np. mozliwoé¢ dostarczenia towaru do miejsca
uzytkowania;

sklep integruje w sobie funkcje wystawiennicze,
sprzedazowe i magazynowe; zapasy przechowy-
wane s3 na terenie sklepu, ewentualnie w wydzie-
lonej czgsci magazynowej, do ktdrej majg dostep
klienci.



Tab. 1-1 cd.

Rodzaj .
CeChy CharakterYStyczne

Supermar- Samoobstugowe sklepy m niskie ceny wynikajace z wysokich obrotow oraz
kety $redniopowierzchniowe efektywnego zarzadzania tanicuchem dostaw;
oferujace zywnos¢, che- czesto towarzysza innym sklepom, uzupelniaja
miczne Srodki czystosci oferte galerii handlowych.
oraz produkty higieny
osobistej.
Domy Wielkopowierzchniowe rzadkie na rynku polskim;
towarowe  sklepy oferujace szeroki skoncentrowane na wyrobach wysokiej jakosci;
i gleboki asortyment pro- oferuja szeroki wachlarz dodatkowych, zazwyczaj
duktéw czesto pogrupowa- bezptatnych ustug (porady, ustugi finansowe,
nych w dzialy oraz wysoki dowoz zakupow do domu itd.), ktére maja zre-
poziom obstugi klienta. kompensowac relatywnie wysoki poziom cen;
wigksza niz w przypadku hipermarketéw dbalos¢
o estetyke wystroju sklepu.
Hipermar- Sklepy wielkopowierz- czasami okreslane mianem supersklepow;
kety chniowe, ktdre oprocz $wiadczenie ustug dodatkowych (np. pralnia,

asortymentu charakte-
rystycznego dla super-
marketow oferuja takze

poczta, dorabianie kluczy) przez jednostki znaj-
dujace sie w sgsiedztwie przestrzeni sklepowej;
asortyment poréwnywalny do doméw towaro-

dobra nabywane zazwyczaj wych przy nizszym poziomie cen, wynikajacym
w domach towarowych m.in. z gorszego poziomu obstugi klienta.

i sklepach specjalistycz-

nych.

Pozostali detali$ci — w zaleznosci od pomystu na biznes: wielobranzowi lub dziatajacy na zasa-
dach specjalizacji.

Sklepy Detalista ponownie ofe- niskie ceny;
wyprzeda-  rujacy towary, ktore nie minimalny poziom obstugi klientow;
zowe zostaly sprzedane przez czesto niesprzyjajaca lokalizacja (w celu obnize-
innego detaliste i zostaly nia kosztow lub unikniecia tworzenia konkuren-
zwrécone do wytworcy. cji cenowej dla innych detalistow — partnerow
Nierzadko takze nadwyzki z tanicucha dystrybucji).
produkcyjne oraz produkty
niepetnowartosciowe
z wadami fabrycznymi lub
niespelniajace norm jako-
$ciowych.
Sklepy Detalista sprzedajacy pro- mozliwo$¢ zaoferowania nizszych cen ze wzgledu
wysylkowe dukty za posrednictwem na brak koniecznos$ci ponoszenia kosztow utrzy-

strony internetowej badz
katalogu ofertowego.

mania tradycyjnej placowki handlowej;
mozliwo$¢ dotarcia do bardzo szerokiej grupy
potencjalnych klientéw (w wyniku intensywnego
rozprowadzania katalogow czy wlasciwego pozy-
cjonowania sie¢ w wyszukiwarkach);
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Tab. 1-1 cd.

Rodzaj .
CeChy CharakterYStyczne

m ograniczona relacja z personelem sprzedazowym
(rozmowa telefoniczna, e-mail, chat);

m  towar dostarczany na koszt klienta za posrednic-
twem poczty lub firmy kurierskiej;

m  dla klienta brak sposobno$ci blizszego zapozna-
nia sie¢ z oferowanym towarem (np. przymierze-
nia ubran).

114 Warianty kanatéw dystrybucji
Kanaly dystrybucji rozrdznia sie, biorac pod uwage ich dtugos$¢. Na podstawie tego kry-

terium wymienia si¢ podstawowe, omdéwione ponizej, cztery rodzaje kanatow (rys. 1.2).

Zapamigtar Dlugos¢ kanalu dystrybucji wynika z liczby poziomow (posrednikéw)

w kanale.
Producent
D
C Agent
B
A Hurtownik Hurtownik

Detalista Detalista Detalista

Rys. 1.2
Finalni nabywc
Zasadnicze warianty kanatu dystrybucji

Kanat symbolicznie nazwany literg A jest kanatem najkrétszym, ma najprostsza struk-
ture i okreélany jest mianem bezposredniego. Stronami transakcji s3 w tym przypadku
dwie skrajne strony fancucha: producent oraz finalny nabywca produktu. W sprzedazy nie
posredniczy zewnetrzny, niezalezny podmiot, niezwigzany bezposrednio z producentem.
Kanal ten jest charakterystyczny dla rynku dobr przemystowych (z ang. B2B - business to
business), gdzie finalny konsument, czesto poszukujac specyficznych indywidualnych roz-
wigzan, konsultuje je i zamawia bezpo$rednio u producenta (np. specjalistyczne narzedzia
informatyczne). Na rynku konsumpcyjnym przykladem firmy wykorzystujacej to rozwia-
zanie jest zaklad krawiecki szyjacy na bezposrednie zlecenie klienta, producent kosmety-
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koéw rozsytajacy je do klientdw z wykorzystaniem zatrudnianych przez siebie akwizyto-
réw, a takze kazde przedsiebiorstwo oferujace wyroby za posrednictwem wtasnego sklepu
internetowego.

Kolejne trzy warianty sa kanatami pos$rednimi — w celu dotarcia ze swoim produktem
do finalnych konsumentéw wytworca korzysta z ustug zewnetrznych instytucji lub osob.
Kanal B obrazuje sytuacje, w ktdrej wystepuje jeden posrednik — detalista. Moze by¢ on
powigzany z producentem umowg franczyzows.

Franczyza (franchising) to udzielenie przez jedng osobe (franczyzodawce) drugiej
osobie (franczyzobiorcy) zezwolenia, ktdre upowaznia franczyzobiorce do prowadze-
nia dziatalnosci pod znakiem towarowym/nazwg firmowa franczyzodawcy. Pozwala na
wykorzystanie wiedzy franczyzodawcy tak, aby nieprzeszkolona wczesniej osoba mogta
by¢ wprowadzona do przedsigbiorstwa zaprojektowanego i utworzonego przez franczyzo-
dawce oraz mogta prowadzi¢ to przedsiebiorstwo na ustalonych zasadach.

Dystrybucja franczyzowa to dlugoterminowe, odplatne udzielenie
posrednikowi prawa do postugiwania sie¢ nazwa handlowa i znakiem
towarowym znanego, renomowanego franczyzodawcy w celu sprzedazy
jego produktow.

Zapamietaj!

Kanaly C i D obrazuja dalszy wzrost liczby ogniw, ktéremu towarzyszy zazwyczaj pewien
aspekt negatywny - spadek zdolno$ci wytworcy do sprawowania kontroli nad produk-
tem, np. dotyczacej warunkdw, w jakich jest przechowywany, czy ksztaltowania jego ceny
ostatecznej.

Producent musi zdecydowa¢, ktéry kanal bedzie najwlasciwszy z punktu widzenia
maksymalizacji wielkosci sprzedazy wytwarzanych przez niego produktéw. Moze si¢ zde-
cydowac tylko na jedna z opcji. Zazwyczaj jednak nic nie stoi na przeszkodzie, aby robi¢
uzytek jednoczesnie z dwoch lub nawet wiekszej liczby rozwigzan (dystrybucja wieloka-
natowa). Przykladowo producent seréw regionalnych moze sprzedawac je we wlasnym
sklepie przyfabrycznym (kanat A), co nie wyklucza mozliwosci jednoczesnego oferowania
ich za posrednictwem detalistow (kanat B).

Szerokos¢ kanatéw dystrybucji 115

W dalszej kolejnosci nalezy podja¢ decyzje odnosénie do szerokosci poszczegélnych kana-
tow (rys. 1.3). Innymi stowy, chodzi o okreslenie liczby dystrybutoréw na tym samym
szczeblu posrednictwa.

Przywotlany producent sera musi rozwazy¢, czy jego kanat B bedzie wezszy (dzieki
wspolpracy z dwoma lokalnymi supermarketami), czy szerszy (np. dzieki dystrybucji za
posrednictwem sieci supermarketéw i sklepéw osiedlowych). W tym momencie doko-
nuje wyboru pomiedzy jedna z trzech strategii: dystrybucja intensywna, selektywna badz
ekskluzywna.

m  Dystrybucja intensywna oznacza oferowanie odbiorcom finalnym produktu za
posrednictwem jak najwiekszej liczby posrednikéw przygotowanych do obrotu danym
towarem. Rynek pokryty jest calkowicie w drodze lokowania produktu w mozliwie
najwiekszej ilosci dostepnych punktéw sprzedazy. Ten rodzaj dystrybuciji jest stoso-
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Zapamietaj!

12

Kanat szeroki Kanat waski

Producent Producent Producent

NN AL

DDD D

AMAL MM AL AR AR A

Konsumenci ostateczni Konsumenci Konsumenci
ostateczni ostateczni
Dystrybucja intensywna Dystrybucja selektywna Dystrybucja
ekskluzywna
p|p |D D | D ]

57 25| Pl H-hurtownik b |P jj_((
D — detalista
DIDIP[ D I, Il — warianty kanatu D | D Dl |

Rys.1.3  Szeroko$¢ kanaldow dystrybucji

wany do rozprowadzania produktow czesto nabywanych, przede wszystkim codzien-
nego uzytku, np. pieczywa, prasy, srodkéw higieny osobiste;.

W dystrybucji selektywnej pokrycie rynku jest czesciowe, poniewaz produkt sprze-
dawany jest z wykorzystaniem posrednikéw wybranych i zaakceptowanych przez
producenta. Strategia taka jest obierana w przypadku produktéw wybieralnych oraz
trwalego uzytku, ktérymi handlowanie wymaga wiekszego zaangazowania ze strony
personelu sprzedazowego. Producent nawigzuje wspotprace jedynie z tymi posredni-
kami, ktdrzy s w stanie zagwarantowac nalezyty poziom obstugi klienta.

Dobra wybieralne s nabywane okresowo i z rozwaga. Decyzja o ich
zakupie poprzedzona jest kalkulacja. Nabywca poréwnuje ceny, jakos¢
oraz wlasciwosci uzytkowe (np. sprzetu AGD, odziezy). Dobra te to
dobra trwalego uzytku, eksploatowane przez dluzszy czas, nieulegajace
szybkiemu zuzyciu (np. meble).

Dystrybucja ekskluzywna (wylaczna) stanowi szczegdlny przypadek dystrybucji
selektywnej i jest rownoznaczna z najnizszym stopniem pokrycia rynku. Producent
nawigzuje bowiem wspolprace tylko z jednym posrednikiem (hurtownikiem badz
bezposrednio detalistg). Przeklada sie to na mozliwos¢ skrupulatnej kontroli poziomu
cen oraz jakosci obstugi klienta. Dystrybucja wytaczna wiaze sie z zawarciem pisem-
nego porozumienia, w ktérym posrednik zobowiazuje si¢ do nabycia calej badz zna-
czacej partii towaru. W zamian otrzymuje gwarancje, ze bedzie jedynym sprzedawcg
produktu na okre$lonym terytorium. Typowym przykladem zastosowania tej strategii
jest sprzedaz nowych samochodéw osobowych konkretnej marki.

Istota tancucha dystrybucji



Pokrycie rynku to stopien, w jakim szeroko$¢ kanatu spelnia kryterium

e
dostepnosci produktu dla ogétu nabywcow na okreslonym ERIpanp
geograficznie rynku. Wyrazone jest liczba aktywnych oferentow

produktu na tym obszarze.

Integracja kanatow dystrybucji 1.1.6

Uczestnicy zaréwno waskich, jak i szerokich kanaléw dystrybucji wspoélpracuja ze sobg
w ograniczonym zakresie. Kazdy z nich stanowi niezalezng jednostke kierujaca si¢ wla-
snym interesem, powigzana z pozostaltymi posrednikami jedynie poprzez zawarte tran-
sakcje kupna-sprzedazy. Dominujgce znaczenie ma osiggniecie indywidualnych celow,
nierzadko sprzecznych z polityka producenta. Przykladowo, niezalezny detalista moze
zwleka¢ z zakupem towaru, az zdesperowany producent zgodzi sie¢ przekaza¢ towar po
zanizonej cenie. W tym czasie wytworca poniesie straty zwigzane z niewykorzystaniem
mocy produkcyjnych, wzrostem kosztéw magazynowania czy wydatkami na poszukiwanie
alternatywnego kanatu zbytu.

Z jednej strony, aby nie dopusci¢ do zaistnienia takiej sytuacji, z drugiej w celu lep-
szego wykorzystania mozliwosci, jakie oferuje struktura kanatu, stosuje si¢ zabieg nazy-
wany integracja. Polega on na zacie$nieniu relacji pomiedzy uczestnikami kanatu, ktére
dokonuje sie pod egida jednego z nich (niekoniecznie producenta). Lider najpierw ustala
wspolny program sprzedazy, a nastepnie nadzoruje jego realizacje. Odpowiedzialny jest
réwniez za koordynacje dziatan partneréw z kanaltu oraz kieruje procesem laczenia ich
dzialan i zasobdw.

Wystepuja dwa zasadnicze rodzaje integracji (rys. 1.4).

:r Integracja i
,  pionowa !
i Producent i Producent
! Hurtownik | Hurtownik
i | N~ T— 55!
[RNR P 1 9@ i
Detalista Detalista 1 | Detalista 2 Detalista 3 g'% i
s
Konsumenci K i ostat .
ostateczni onsumenci ostateczni

Rys.1.4 Pionowa i pozioma integracja kanatéw dystrybucji

m  Integracja pionowa jest to powiazanie uczestnikéw kanatu znajdujacych si¢ na nie-
identycznych szczeblach dystrybucji. Moze by¢ realizowana w trojaki sposéb: w dro-
dze poszerzania dzialalnosci, integracji kontraktowej lub administracyjnej. Pierwszy
sposdb polega na przejeciu na wlasno$¢ przez przedsiebiorstwo pozostatych uczestni-
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kéw kanatu. Skutkuje to prawnym i ekonomicznym podporzadkowaniem jednostek
dziatajgcych na réznych szczeblach dystrybucji jednemu kierownictwu. W dwdch
pozostatych przypadkach poszczegolni uczestnicy zachowujg znaczny stopien ela-
styczno$ci, charakterystyczny dla tradycyjnego kanalu dystrybucji. Réznica polega
na tym, ze kanat kontraktowy powstaje na podstawie umoéw i tym samym funkcjonuje
na $ciéle okreslonych warunkach, a kanat administrowany opiera si¢ na nieoficjalnym
porozumieniu miedzy uczestnikami kanatu, ktérzy zgadzajg si¢ zacie$ni¢ wspolprace
pod przewodnictwem tego z partnerow, ktory osiagnal najsilniejsza pozycje rynkowsa.
Integracja pozioma polega na pofaczeniu zasobéw dwodch lub wiekszej liczby posred-
nikéw w obrebie tego samego szczebla dystrybucji. Na rysunku 1.4 integracja objela
detalistow 2 i 3. Pierwszy z nich przejmuje role lidera. Dysponuje do$wiadczeniem
i wiedzg na temat rynku, ale jednocze$nie brakuje mu mozliwoéci ustugowych.
Odwrotna sytuacja wystepuje w przypadku detalisty 3. Wspolpracujac oraz wzajemnie
wymieniajgc zasoby, mogg oni doréwnac detaliscie 1, a nawet przescigna¢ go dzieki
efektowi synergicznemu.

1.1.7 Doboér kanatu dystrybucji

Wybér kanatéw oraz okreslenie ich szerokosci i organizacji w kontekscie integracji piono-
wej i poziomej powinny by¢ poprzedzone stworzeniem opracowania dotyczacego charakte-
rystyki konsumentéw. Przede wszystkim trzeba odpowiedzie¢ na dwa zasadnicze pytania:

Kim sg konsumenci?

Jesli sg nabywcami instytucjonalnymi, to uzasadnione byloby zastosowanie kanatlu
bezposredniego, a jesli indywidualnymi - to kanatu posredniego.

Gdzie sg zlokalizowani i jaka jest ich liczba?

Sprzedaz bezposrednia bedzie uzasadniona w przypadku niewielu konsumentéw na
$cisle okreslonym obszarze. Szeroki kanat posredni bedzie z kolei wlasciwy w sytuacji
wystepowania wielu rozproszonych terytorialnie konsumentow.

W dalszej kolejnosci nalezy stworzy¢ ich charakterystyke kulturows. Ma to decydu-

jace znaczenie w przypadku producentdéw checacych oferowaé swoje wyroby na nowych,
nieznanych im rynkach zagranicznych. Miedzy konsumentami zyjacymi w réznych kra-
jach wystepuja bowiem rdznice kulturowe majace odzwierciedlenie m.in. w zwyczajach
zakupowych. Koniecznos$¢ dostosowania do nich struktury kanaléw wymaga rozpatrzenia
przez producenta takich czynnikéw, jak m.in.:

Styl zycia - przykladowo w Chinach wiele 0s6b przemieszcza si¢ rowerami oraz nie
posiada agregatéw chlodzacych. Przez to nie dokonuja oni jednorazowych zakupéw
wiekszych partii produktéw spozywczych. Odwrotnie: s3 zmuszeni do codziennych,
niewielkich zakupow. Dla producenta jogurtéw lepszy w takim przypadku bedzie
kanal obejmujacy wielu niewielkich detalistow niz niewielka liczbe hipermarketow.
Wzér konsumpcji - w Stanach Zjednoczonych niskoprocentowe napoje alkoholowe
s3 konsumowane w domach. Stad ich dystrybucja opiera si¢ na wykorzystaniu super-
marketow i hipermarketow. Z kolei w Japonii, gdzie dopuszczalne jest ich spozywanie
w obrebie przestrzeni publicznej, kanaly dystrybucji sg szersze i w celu $cistego pokry-
cia rynku obejmuja oprocz wymienionych detalistow takze mniejsze jednostki, w tym
punkty sprzedazy z automatow.
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Tab.1-2  Czynniki rynkowe wplywajace na wybor kanatu dystrybucji

Przykladowy mechanizm oddzialywania

Ekonomiczne Ogolny stopien zamoznosci spoleczenstwa znajduje m.in. odzwierciedlenie
w stanie rozwoju oraz dostepnosci infrastruktury transportowej dla poten-
cjalnych nabywcéw. Poziom ich mobilnosci wplywa z kolei na wybor okre-
$lonych rozwigzan z zakresu organizacji dystrybucji.

Legislacyjne W niektorych panstwach rzad wprost ingeruje w gospodarke, narzucajac
koniecznos¢ dystrybucji wybranych dobr wylacznie z wykorzystaniem
krajowych posrednikow. Na przyktad sposdb dystrybucji piwa zalezy od
stopnia restrykcyjnosci polityki o wychowaniu w trzezwosci w poszcze-
golnych krajach. Z kolei producent soku bedzie prawdopodobnie rozwazat
jego dystrybucje w Singapurze za posrednictwem punktéw gastronomicz-
nych, poniewaz obowiazujacy w tym kraju zakaz spozywania positkow na
wolnym powietrzu skutkuje gwattownym wzrostem liczby takich placowek.

Konkurencyjne  Z jednej strony warto sprawdzi¢, z jakich kanatéw dystrybucji korzystaja
konkurenci i zastanowi¢ sie, czy nie bytoby wskazane wykorzystanie tych
samych. Z drugiej - silny, zadomowiony na rynku i wplywowy producent
moze podejmowac dziatania majace na celu przekonanie posrednikow
znajdujacych sie w obrebie wiasnej sieci dystrybucji, aby nie nawiazywali
wspolpracy z nowym graczem wchodzacym na rynek. Zmusi go to do
poszukiwania catkiem nowych, indywidualnych rozwigzan w kwestii
dystrybucji. Przyktadem takiej sytuacji moze by¢ konflikt miedzy firmami
Fujifilm i Kodak z lat 90. XX w. Pierwsza z wymienionych, wykorzystujac
krajowe pochodzenie i dominujaca pozycje na rynku japonskim, zdo-
tata przekona¢ czterech najwiekszych krajowych detalistow artykulow
fotograficznych do odmowy rozpowszechniania produktow amerykan-
skiego konkurenta. Zahamowato to rozwéj firmy Kodak w Japonii (udziat
w rynku nie przekraczat 10%) oraz skutkowato skierowaniem pozwu
sadowego przeciwko monopolistycznym praktykom azjatyckiego kon-
cernu.

Bardzo wazne, oprdcz kulturowych, sg rdwniez czynniki rynkowe (tab. 1-2).
Wymienione dotychczas elementy warunkujace wybor kanatu dystrybucji okresli¢
mozna mianem czynnikéw zewnetrznych. Przedsiebiorstwo musi si¢ do nich dostoso-
wad, jednocze$nie jednak nie ma mozliwosci wplywania na nie badz ich przeksztatcania.
Znajduja si¢ one catkowicie poza jego kontrola. Dalsze kryteria wyboru kanatu sg zwig-
zane z samym przedsiebiorstwem oraz oferowanym produktem. Rozpatrzy¢ trzeba m.in.:
site marki, rodzaj produktu, zasoby przedsiebiorstwa, rodzaj i prestiz produktu, istniejace
kanaty.
m  Sila marki
Produkty oznaczone cenionym znakiem towarowym i rozpoznawalnym logo sg szcze-
golnie pozadane przez klientow. Dostepni na rynku posrednicy sa swiadomi tego faktu
i, majac na uwadze potencjalny brak wigkszych trudnosci z dalsza odsprzedaza takich
artykuléw, sa chetni do uczestnictwa w ich kanale dystrybucji. Dla renomowanego
producenta oznacza¢ to bedzie wieksza swobode w doborze uczestnikow oraz ksztal-
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towaniu struktury kanatu, a dla szerzej nierozpoznawalnego — konieczno$¢ podjecia
przemyslanych krokéw, ktore pozwola na zaistnienie na rynku.

®m  Rodzaj produktu
Przyktadowo artykuly tatwo psujace si¢ oraz takie, ktdre maja krotka date przydatno-
$ci do spozycia, wymagaja kanalow krotkich, obejmujgcych posrednikow dysponu-
jacych odpowiednig infrastrukturg (np. chlodniami). Produkty niestandardowe (np.
specjalistyczne, wykonywane na zamdwienie) i o wysokiej wartosci jednostkowej sa
sprzedawane bezposrednio przez wytworce.

m  Zasoby przedsi¢biorstwa
Duze i zasobne przedsigbiorstwa moga sobie pozwoli¢ na utworzenie bardziej bez-
posrednich kanaléw. Sta¢ je na utrzymanie wlasnych powierzchni magazynowych,
zatrudnienie i szkolenie firmowego personelu sprzedazowego, stworzenie wewne-
trznego systemu finansowania zakupow dla klientéw. Firmy o stabszej pozycji musza
polega¢ na posrednikach, ktorzy zapewnig im takie ustugi.

m  Prestiz produktu
Wytworcy produktow ,,z wyzszej potki”, takich jak firmowe perfumy, galanteria czy
stodycze, powinni unika¢ kanaléw, w ktorych obecne sg sklepy wyprzedazowe, i ofe-
rowac¢ je wylacznie w drogich sklepach, aby podtrzymac wyjatkowy, ekskluzywny cha-
rakter swoich produktéw.

m  Istniejace kanaly
Na przykiad dla producenta wody mineralnej, rozszerzajacego asortyment produk-
tow o napoje smakowe, wlasciwe funkcjonowanie dotychczas wykorzystywanych
kanatéw moze by¢ czynnikiem wystarczajagcym do rezygnacji z poszukiwania nowych
rozwigzan.

Rozwazy¢ trzeba takze liczbe linii produktowych (duza ich liczba uzasadnia kanat bardziej
bezposredni, poniewaz wydatki zwigzane ze sprzedaza rozktadaja sie na kilka produktéw),
okreslone cele dystrybucji (sposréd potencjalnie dostepnych kanaléw nalezy wybrac ten,
ktéry pozwoli je zrealizowac), wreszcie potencjalng sprawno$¢ i efektywno$¢ w realizacji
tych celow.

Zadanie 1.1

Wybierz przyktadowe sklepy dwdch rodzajow spos$réd wymienionych w tabeli 1-1. Zasta-
noéw sie nad czynnikami dajacymi przewage, jaka maja one wzgledem siebie, tak jak
w przyktadzie 1.1.

Przykiad 1.1
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Rozpatrywane przyklady sklepéw to hipermarket i sklep specjalistyczny. W obu dostepna
jest prasa, ksigzki, gry komputerowe i plyty kompaktowe. Jednak asortyment poszcze-
golnych linii produktowych jest gtebszy w sklepie specjalistycznym (np. dostep do prasy
fachowej). Klient moze tam rowniez liczy¢ na wyzszy poziom obstugi (np. mozliwo$¢ uzy-
skania fachowej porady). Ponadto sklep ten, w przeciwienstwie do hipermarketu, usytu-
owany jest w centrum miasta, co znaczaco skraca czas dojazdu na zakupy. Z drugiej strony
market przewaza pod wzgledem poziomu cen. Oferuje ponadto bardzo szeroki asortyment
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produktéw — oprocz wymienionych réwniez artykuty spozywecze, $rodki czystosci, higieny
osobistej i wiele innych. Nabywca moze wiec zaopatrzy¢ sie tam rowniez w inne produkty

potrzebne mu w danej chwili.

Zadanie 1.2

Okresdl strategie kanatu dystrybucji dla produktow z tabeli. Tabele przerysuj do zeszytu.

Tabela ¢wiczeniowa

Produkt

Przyktad

Kanat posredni krotki
dystrybucji ekskluzyw-
nej: producent — deta-
lista (sklep specjali-
styczny) — konsument.

Ekskluzywne
zegarki

Pieczywo L

Telewizor LCD

Spegcjalistyczny
mikroskop

Ksigzka -
powies¢ przygo-
dowa

Sa to drogie dobra wybieralne.

Poniewaz s3 rzadko nabywane, warto sprze-
da¢ detaliscie calg partie towaru na raz.
Osoba zainteresowana ich zakupem bedzie
sklonna pokona¢ bariery finansowe i prze-
strzenne zwigzane z dotarciem do miejsca
sprzedazy.

W zamian klient oczekiwaé bedzie wysokiej
jakosci obstugi i znacznych kompetencji
personelu.

Producent moze sprawowac kontrole nad
poczynaniami posrednika, unikajac w ten
sposob zagrozen zwigzanych z utratg pre-
stizu marki.

Kanaly dystrybucji
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Zadanie 1.3
Podaj przyklad producenta, ktéry wykorzystuje co najmniej dwa kanaly dystrybucji. Roz-
waz, jakie czynniki mogly go skloni¢ do dystrybucji wielokanalowe;.

Zadanie 1.4

Na przykiadzie wybranego kraju oméw, w jaki sposob tamtejsza charakterystyka kultu-
rowa oraz czynniki rynkowe moga wptywa¢ na wybdr strategii kanatu dystrybucji dowol-
nego produktu.

1.2 Zasady wspolpracy w kanale dystrybucji

Analiza kanaléw dystrybucji pozwala na stwierdzenie, Ze majg one charakter systemu.
System ten ma okreslong strukture, a jego komponenty, czyli ogniwa, sg ze sobg powigzane
siecig strumieni.

Fakt, ze kanat dystrybucyjny jest okreslonym systemem, ma znaczenie praktyczne.
Dziatania przedsigbiorstw i ich wyniki na rynku zalezg nie tylko od jako$ci jego pracy, ale
réwniez od dzialan i efektéw pozostatych ogniw, z ktérymi przedsiebiorstwo wspolpra-
cuje w kanale dystrybucji. Wazna role pelnig zwlaszcza posrednicy handlowi wystepujacy
w kanale, dlatego niezbedna jest spojno$¢ struktury wszystkich organizacji, odgrywajaca
istotng role w planowaniu dziatan dystrybucyjnych, kierowaniu nimi i kontrolowaniu ich.
Réznorodnos¢ struktur kanatow dystrybucji powoduje, Ze zasady wspolpracy w kanale
dystrybucji moga wptywac na wybor strategii.

Wedtug sposobu koordynacji dziatan uczestnikéw kanatu rozrézniamy:

m  kanaly korporacyjne - charakteryzuja si¢ najsilniejszym powigzaniem podmiotow;
uczestnicy tego kanatu wykonujg czynnosci pelnione przez niezalezne podmioty
dziatajace w sferze obstugi rynku; nastepne ogniwa s3 podporzadkowane naczelnemu
kierownictwu (tak powstaja koncerny, korporacje, holdingi), obejmuja jednostki dzia-
tajace na réznych szczeblach dystrybucji, podporzadkowane ekonomicznie i prawnie
tylko jednemu kierownictwu;

m  kanaly kontraktowe — ich cechg charakterystyczng jest dlugookresowa wspotpraca
pomiedzy swobodnymi, w sensie ekonomicznym i prawnym, podmiotami gospodar-
czymi na podstawie zawartych umoéw; przedsigbiorstwo moze $wiadomie wybraé ten
kanat dystrybucji, nie jest to wynik podporzadkowania; kanaly te moga przejmowac
rézne formy w zaleznosci od zastosowanej umowy (zrzeszenie, komis, joint venture,
umowy leasingowe, franczyza, umowa patronacka, spotki);

m  kanaly administrowane — wystepuja wtedy, gdy jeden z uczestnikéw rynku ma znacz-
nie przewazajacg pozycje rynkows i dlatego w stosunku do pozostatych uczestnikéow
spelnia funkcje koordynatora dziatalnosci, co powoduje realizowanie celowych pro-
gramow dziatania i odpowiedni podziat petnionych funkeji; kazdy podmiot ma swoja
niezalezno$¢ prawna.

Kanaléw dystrybucji nie nalezy traktowac tylko jako swoistego rodzaju magistrali prze-

sylowej, ktorg wysyla sie towary oraz informacje i otrzymuje z powrotem pienigdze za
dokonang sprzedaz. W kanalach dystrybucji mamy do czynienia z réznymi rodzajami
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strumieni, takimi jak: strumienie materialne, informacyjne czy finansowe. Obok stru-
mieni materialowych istotne znaczenie maja zwlaszcza strumienie informacyjne, ktére
polegaja na komunikowaniu si¢ poszczegélnych podmiotéw (zwykle przedsiebiorstw)
dzialajacych w obrebie danego kanatu dystrybucji. Komunikacja miedzy nimi moze przy-
biera¢ rézne formy, na przyklad kontaktéw osobistych, korespondencji, reklamy i innych
dziatan promocyjnych. W kanatach dystrybucji kontrahenci mogg uzyska¢ istotne infor-
macje na temat:

m  oceny przez klientow zaoferowanych produktow, ich opakowan, cen i warunkow
sprzedazy,

zmian w zakresie popytu oraz zagrozenia przez konkurencje,

reakcji nabywcow na prowadzong promocje,

mozliwosci lokowania produktéw w innych niz dotad ogniwach przebiegu towaréw,
preferencji i oczekiwan klientéw w zakresie innowacji produktowych i nowych metod
sprzedazy.

Kazda firma zajmujaca si¢ produkcja okreslonych débr lub swiadczaca okreslone
ustugi jest zmuszona do okreslenia sposobow ich dystrybucji. Jezeli zdecyduje sie na samo-
dzielng sprzedaz, to stanie si¢ bezposrednim kanatem dystrybucji, natomiast korzystajac
z posrednictwa handlu hurtowego i detalicznego, jednocze$nie nie prowadzac wlasnej
sprzedazy, tworzy kolejne ogniwa dluzszego kanatu dystrybucji. Laczac wszystkie powyz-
sze drogi obiegu produktu na rynku, stworzy wowczas trzy rodzaje kanatow dystrybucji:
producenta, hurtownika i detalisty.

Wplyw czynnikéw decydujacych o typie kanatu, jego dlugosci, szerokosci, rodzaju
posrednikow jest indywidualny w kazdym przypadku. Wielu producentéw wykorzystuje
zaréwno bezposrednie (producent — nabywca), jak i posrednie (typu producent — detalista,
producent — hurtownik - detalista) kanaty dystrybucji.

W podziale kanatow dystrybucji wedtug stopnia kooperacji uczestnikdw rozréznia si¢ dwa
ich rodzaje: kanaly konwencjonalne i kanaly zintegrowane pionowo.

Kanal konwencjonalny charakteryzuje si¢ malym stopniem integracji dziatan, nie-
trwalymi powigzaniami miedzy uczestnikami kanalu oraz brakiem koordynacji (uczest-
nicy realizujg wlasne cele). Uczestnikami tego kanatu sg: producent, hurtownik, detalista,
konsument. Kanat ten realizuje nastepujace dzialania:

m  projektowanie, wytwarzanie, znakowanie, ustalanie cen, promowanie sprzedazy;
m  zakup, magazynowanie, promowanie, eksponowanie, sprzedaz, dostawy, finanso-
wanie.

Kanal zintegrowany pionowo (wertykalny) charakteryzuje si¢ wysokim stopniem
koordynacji i kontroli dzialan oraz silnymi powiazaniami miedzy jego uczestnikami.
W sklad tego kanatu wchodza: producent i hurtownik — powigzani procesami projekto-
wania, wytwarzania itd. — oraz detalista i konsument — wspdlpracujacy w zakresie wza-
jemnej wymiany informacji i zwrotnego jej przeptywu, tak aby konsument byt aktywnym
uczestnikiem procesu dystrybucji (prosumentem).

Rodzaje dziatan zmierzajacych do uzyskania wysokiego stopnia koordynacji w kana-
tach wertykalnych to:

m  posiadanie na wlasnos¢ firm dzialajacych na okre$lonym szczeblu kontaktu,
m  §ciste kontakty miedzy uczestnikami wymiany w kanale dystrybuciji,

Zasady wspdtpracy w kanale dystrybucji
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m  ckonomiczna dominacja jednego z uczestnikow kanatu.

Przykladami integracji i kooperacji w kanatach wertykalnych moga by¢:
®  powigzania w kanale, w ktérym producent jest wiascicielem firm dzialajacych na

szczeblu hurtu lub detalu (integracja naprzod) lub detalista uruchamia wlasng pro-

dukcje (integracja wstecz);
m  zrzeszenie — hurtownicy Iacza si¢ z drobnymi detalistami;
m  spoldzielnie — drobni detalisci wspdtpracuja ze sobg;
m  franczyza - firmy macierzyste i niezalezni posrednicy dziatajg wspdlnie.

W wymienionych wczesniej zwigzkach wspotpraca miedzy partnerami wplywa na
dzialania dotyczace promocji, pakowania, standaryzacji i form sprzedazy.

W przypadku kanaldéw zintegrowanych pionowo czesto wyroéznia sie lidera, kto-
rego zadaniem moze by¢ kierowanie kanatem. Laczy sie ono w szczegoélnosci z ocena
realizowania celow kanalu, selekcjg posrednikow (zwlaszcza jezeli wystepuje wigksza
ich liczba) i motywowaniem jego uczestnikow do wysokiego poziomu realizacji zalo-
zonych celow.

Najwazniejszym podmiotem, ktéry ostatecznie wplywa na wybér kanatu dystrybucji,
jest najcze$ciej klient i jego wymagania, a takze ich skala (rys. 1.5).

WYMAGANIA KLIENTA SKALA WYMAGAN
Informacja o produkcie wysoka ———— niewysoka
Dostosowanie produktu ) .

do potrzeb finalnego odbiorcy wysokie ———— nieznaczne
Ce:g.firgg jgaok(;)?)éci, wymagane ———— niewymagane
Wielkos¢ jednorazowego duza — mata
zamoéwienia
Wybér asortymentu maty ——— duzy
Czestotliwo$¢ zakupu mata ——— duza
Serwis posprzedazny konieczny ——— niekonieczny
Ceny jednostkowe wysokie ———— niskie
Wymagania logistyczne duze ——— mate
Kanat Kanat Kanat
bezposredni hybrydowy posredni

Rys.1.5 Rodzaje i skala wymagan klienta dotyczace funkcji kanalu dystrybucji
Gléwnymi czynnikami, ktore wplywaja na wybor kanatu bezposredniego sg informa-

cje o produkcie, dostosowanie produktu do potrzeb nabywcy, wielko$¢ jednorazowego
zamowienia, ceny jednostkowe oraz wymagania logistyczne. Natomiast wymagania klienta
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odnos$nie do wyboru posredniego kanatu dystrybucji sg inne i moga np. dotyczy¢ wyboru
asortymentu czy czestosci zakupu. W kanale hybrydowym te zaleznosci czesto sg rézno-
rodne.

We wszystkich kanatach produkt musi dotrze¢ w odpowiedniej ilosci
i w odpowiednim czasie do konkretnego miejsca, aby mozna go bylo
w najefektywniejszy sposob dostarczy¢ uzytkownikowi koncowemu.

Zapamietaj!

Wybér kanatu dystrybucji jest uwarunkowany wieloma czynnikami, spo$rod ktorych naj-
wazniejsze s3 wymagania klientow. Dotycza one uzyskania pozadanych informacji o pro-
dukcie, dostosowania produktu do potrzeb finalnego odbiorcy, zgodnosci jednorazowej
partii towar6w z indywidualnym zamoéwieniem, minimalizacji czasu i kosztow transportu
do miejsc konsumpcji. Wybdr odpowiedniego kanalu dystrybucji powinien rozpoczynaé
sie od zbadania w przedsigbiorstwie efektywnosci dzialan i uzytecznosci kanatu dystrybu-
cyjnego. Uzyteczno$¢ danego kanatu jest brana pod uwage w kategorii jakosci ustug dys-
trybucyjnych, ktéra nie ma jednego miernika odzwierciedlajacego poziom uzytecznosci
kanatu dystrybucji. Natomiast efektywno$¢ kanatu wyraza stosunek osiagnietych efektow
do kosztow funkcjonowania kanatu.

Najlatwiejsza jest ocena efektywnos$ci w kanatach bezposrednich, gdzie producent sam
realizuje sprzedaz detaliczng, ale ponosi przy tym wszystkie koszty zwigzane z dystrybucja.
Bardziej skomplikowana jest sytuacja w kanalach posrednich, gdzie przemieszczaniem
fizycznym produktéw zajmujg sie gtéwnie hurtownicy i detalisci.

System kanalow dystrybucji podlega czesto ewolucji, aby wykorzysta¢ mozliwo-
§ci i sprzyjajace okolicznosci rynkowe. Zeby jednak osiagngé maksymalng efektyw-
nos¢, nalezy w celowy sposob dokonywac analizy kanatow dystrybucji i podejmowacé
decyzje.

Od sprawnego funkcjonowania kanatéw zalezy wiele aspektow dziatalnosci organi-
zacji, dlatego tez sg one oceniane i modyfikowane zaleznie od pojawiajacych sie potrzeb.
Projektowanie kanatéw dystrybucji obejmuje okreslenie celéw dystrybucji, identyfikacje
i oceng alternatyw, zagadnienia wyboru typu kanalu, liczby i dlugos$ci kanatow, rodzaju,
liczby posrednikow. Wyboru kanatu dystrybucji nalezy dokonywa¢, uwzgledniajgc cha-
rakterystyke produktu oraz oczekiwan nabywcow, dlatego wlasnie wybor ten jest uzalez-
niony od cech produktéw (asortymentu, przeznaczenia, rodzajow, ilosci i cen), lokalizacji
producenta, wykorzystywanych $rodkéow promocji, sprawnosci i kwalifikacji personelu
sprzedazy oraz kosztow i wlasnych zasobéw finansowych.

Przedsiebiorstwo, podejmujac decyzje o wyborze kanalu dystrybucji, powinno
uwzgledni¢ dwa uktady:

m  pierwszy to uklad pionowy (kanat bezposredni, posredni, dtugi, krétki), ktéry odnosi
sie do roznej liczby szczebli na drodze przeptywu prawa wlasnosci oraz fizycznego
przeptywu produktow;

m  drugi uklad wystepuje przy wyborze optymalnego kanatu dystrybucji dla przedsie-
biorstwa i jest to uklad poziomy (dotyczacy szerokosci), odnoszacy si¢ do liczby
i typow posrednikow na kazdym szczeblu.

Kanaly zapewniaja satysfakcje klientowi przez pomoc w dostawie débr i ustug do
wladciwego miejsca, we wlasciwej ilosci i jakosci, po wtasciwej cenie. Pomagajg réwniez
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stymulowac¢ potrzeby poprzez aktywne dzialania promocyjne i reklamowe. W zaleznosci
od oczekiwan klienta nalezy rozstrzygna¢ wiele czastkowych decyzji zwigzanych z kana-
tem, a mianowicie:

1.

AR

Czy wybrany zostanie kanal bezposredni, czy posredni?

Czy wybrany zostanie kanal pojedynczy, czy system wielokanalowy?

Jaka dtugo$¢ kanalu wybierze przedsigbiorca?

Z jakimi posrednikami przedsigbiorca podejmie wspdtprace?

Jaka bedzie liczba dystrybutoréw na kazdym szczeblu dystrybucji (w zaleznosci od
czestotliwoéci dostaw, poziomu technicznego produktu i fazy cyklu zycia produktu
na rynku, sit konkurencji, wymaganego poziomu obstugi)?

. Jakich nalezy wybra¢ posrednikéw z punktu widzenia konfliktow wewnatrz kanatu

i intereséw posrednikéw oraz relacji z producentami?

Wybér kanaléw bezposrednich jest korzystny dla producenta wowczas, gdy:

m  dostawe realizuje si¢ na specjalne zamowienie, a jej warunki sg bardzo korzystne eko-
nomicznie dla producenta;

m  dystrybucja dotyczy produktéw wymagajacych wyspecjalizowanego transportu
i wyklucza przetadunki;

m  sprzedawca powinien przej$¢ specjalistyczne przeszkolenie lub powinien dysponowac
odpowiednim oprzyrzadowaniem, ktére moze zapewnic tylko producent;

m  producent chce jak najdluzej mie¢ kontrole nad parametrami produktu, za ktdre
bedzie ponosi¢ odpowiedzialno$¢ po sprzedazy;

m  produkty nalezg do ekskluzywnych i majg duzg konkurencje na rynku, przez co wyma-
gaja specjalnego zaangazowania w promocje oraz bardzo uwaznego $ledzenia zacho-
wan klientéw i konkurencji;

m  produkty maja wysoka cene jednostkowa, a popyt na nie trwa kréotko lub cechuje si¢
bardzo duzymi wahaniami, co wymaga od producenta szybkiego dostosowania si¢ do
warunkéw rynkowych.

Zapamigtaj! Oceniajac bezposrednie kanaly dystrybucji, nalezy stwierdzi¢, ze nie
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zawsze s3 one tanszym rozwigzaniem. Integracja funkcji produkgji

i dystrybucji w jednym przedsi¢biorstwie nie powoduje automatycznej
obnizki kosztow. Calkowity jednostkowy koszt dystrybucji w kanalach
posrednich jest wyzszy niz w kanalach bezposrednich. Efektywnos¢
ekonomiczna kanalu nie zalezy od dlugosci, lecz efektywnosci dzialan
na kazdym szczeblu.

O wyborze kanatu po$redniego decyduja natomiast nastepujace przestanki:

posrednik reprezentuje pewien krag odbiorcow, z ktorymi sie kontaktuje, ktérym
moze zaoferowa¢ fatwo dostepne miejsce zakupu, a tym samym moze efektywnie
promowac produkt na okreslonym obszarze lub dla okre§lonego segmentu odbior-
cow;

posrednicy ponoszg state koszty utrzymania infrastruktury dystrybuciji;

zwiekszone partie zakupu przez pos$rednikéw obnizaja koszty transportu;
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m  oferta produktu u posrednika oznacza co prawda konfrontacje z produktami konku-
rentow, lecz rownoczesnie pozwala liczy¢, ze moze on zosta¢ zakupiony w zestawie
z innymi produktami;

m  posrednicy mogg wplywaé na zmiane cen, a przez odpowiednig polityke utrzymywa-
nia zapasow stabilizowa¢ warunki dystrybucji;

m  bezposrednie kontakty posrednika z klientami umozliwiajg lepsza analize zmian
ich zachowan, a przekazywane przez nich informacje pozwalaja zmniejszy¢ ryzyko
dostarczania na rynek produktu, na ktéry popyt maleje;

®m  w wielu przypadkach posrednicy przejmuja role kredytodawcéw dla swoich klien-
tow, co ulatwia dotarcie do nich z produktami, a jednoczesnie zmienia skale ryzyka
w plynnosci platniczej.

Korzyscig wynikajaca z uczestnictwa posrednikow w kanale dystrybucji jest ich umie-
jetnos¢ dostosowywania asortymentu do potrzeb nabywcow finalnych i oferowanie im
produktéw na dogodnych warunkach, w odpowiadajacym im czasie i miejscu.

Wymagania klienta odno$nie do wyboru kanatu dystrybucji sa duze. Jezeli bierzemy
pod uwage wybor asortymentu, wymagania logistyczne, to serwis posprzedazowy, jak row-
niez wielko$¢ jednorazowego zamoéwienia ma mniejsze znaczenie. Gtéwnymi czynnikami,
ktére wptywaja na wybdr kanatu, s informacje o produkcie oraz dostosowanie produktu
do potrzeb nabywcy.

Kierowanie kanalem faczy sie w szczegdlnosci z ocena, selekcja i motywowaniem jego
uczestnikow.

Ocena uczestnikow kanatu dystrybucji. Producent ocenia uczestnikéw kanatu
pod wzgledem wielkosci osiagnietej sprzedazy, utrzymywania zapasow, czasu realizacji
dostawy, sposobu zalatwiania reklamacji, wspdtpracy w realizacji programéw promocyj-
nych i szkoleniowych. W wyniku $cistej wspolpracy uczestnikéw kanatu transakcje kup-
na-sprzedazy sg zawierane rutynowo i wymagaja mniej negocjacji. Kanaty dystrybucji
podlegaja regularnej ocenie pod wzgledem kosztow, sprawnosci i elastycznosci. Selekcja
uczestnikow kanatu odbywa si¢ na podstawie oceny cech wyrdzniajacych lepszych i gor-
szych posrednikdéw. Mogga to by¢ takie cechy, jak: dos$wiadczenie wyrazajgce sie liczba lat
prowadzenia dzialalnosci, osiagniecia w sprzedazy, osiagany zysk, regulacja zobowigzan
finansowych, umiejetno$¢ wspdlpracy, reputacja, kwalifikacje pracownikéw, dynamika
rozwoju i lokalizacja punktéw sprzedazy.

Motywowanie uczestnikow kanatu dystrybucji. Polega ono na szkoleniu, nadzo-
rze i stosowaniu zachet do sprzedazy danego produktu. Producent moze stosowa¢ kary
i nagrody, przepisy prawne i wykorzysta¢ swoja pozycje jako eksperta wspierajacego
efektywnos¢ pracy posrednika. Okreslone zachowanie uczestnika kanatu mozna wymu-
si¢ grozba utraty zagwarantowanych korzysci finansowych wynikajacych ze wspolpracy
(np. grozba obnizenia marzy, ograniczenie dostaw) lub grozbg rozwiazania umowry, jezeli
posrednik odmawia realizacji zawartych w niej uzgodnien.

Srodkami wspierajacymi wspdtprace uczestnikéw kanatu moga byé: wyzsze marze,
korzystne transakcje, nagrody, srodki finansowe na wspdlng promocje i ekspozycje pro-
duktu oraz konkursy na osiggniecie najwyzszej sprzedazy. Producent moze zachecaé
posrednikéw do wspolpracy przez:

m  wspieranie pos$rednikéw dodatkowymi ustugami i srodkami promocyjnymi,

m  stosowanie uczciwej polityki cen wobec wszystkich uczestnikéw rynku,

m  organizowanie szkolen dla posrednikéw handlowych.
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Nagrody sg przyznawane za szczegdlne osiagniecia posrednika i inicjatywy wspiera-
jace sprzedaz. Nagrody daja z reguly lepsze wyniki niz przymus. Przepisy prawne umoz-
liwiajg domaganie sie okreslonego zachowania posrednika z tytutu zawartej umowy lub
hierarchicznej zaleznosci (np. utrzymania okreslonego poziomu zapaséw).

Producent moze przyjac¢ role eksperta, gdy wykazuje si¢ specjalng i cenng wiedza,
ktéra posrednicy mogg wykorzysta¢ przy programowaniu dziatalnosci marketingowej
i szkoleniu sprzedawcdw. Kanal powinien funkcjonowa¢ na zasadach partnerstwa i wza-
jemnie osigganych przez uczestnikow korzysci ze wspotpracy.

Najlepsza forma wspolpracy uczestnikéw kanalu jest dlugotrwale partnerstwo, oparte
na dobrej znajomosci potrzeb i probleméw kazdego czlonka kanatu oraz jego mocnych
i stabych stron. Kazdy uczestnik powinien jasno przedstawi¢ kontrahentowi zapotrze-
bowanie na informacje oraz koncepcje dotarcia do ostatecznych nabywcow i zaspokoje-
nia ich potrzeb. Producent moze opracowaé plan wynagradzania uczestnikéw kanatu za
utrzymywanie okre$lonego poziomu zapaséw, osigganie okreslonego poziomu sprzedazy,
terminowe rozliczanie transakeji, przekazywanie informacji o realizacji zakupéw przez
nabywcow i za sposob eksponowania produktu.

Modyfikacja kanalu dystrybucji. Potrzeba modyfikacji struktury kanatu jest nie-
zbedna, gdy nabywcy zmieniaja postepowanie w trakcie zakupu produktu, rozszerza sie
rynek docelowy, produkt przechodzi do kolejnego etapu cyklu zycia, pojawiajg si¢ nowi
konkurenci lub nowe kanaly oferujace korzystniejsze ustugi. Proces modyfikacji roz-
poczyna sie od okreslenia oczekiwan nabywcéw docelowych, z uwzglednieniem takich
zmiennych, jak: wielko$¢ partii produktéw, dogodno$¢ zakupdw dla nabywcow, czas ocze-
kiwan na dostawe, fazy cyklu zycia produktu, stopien zréznicowania produktu i zakres
ustug posprzedazowych. Nastepnie opracowuje sie¢ alternatywne kanaty dystrybucji i prze-
prowadza ocene z uwzglednieniem: warunkéw sprzedazy produktu, kosztow sprzedazy,
sprawnoéci i optacalnosci dystrybucji. Prowadzi to do weryfikacji sprawnosci i efektyw-
noéci kanatu dystrybucji przez producenta. W wyniku weryfikacji kanalu mozna wybra¢
nowych posrednikéw lub zrezygnowac z niektérych dotychczasowych uczestnikow kanatu
albo tworzy¢ i rozwija¢ calkowicie nowy kanat.

Wydluzanie i skracanie dlugo$ci kanatow dystrybucyjnych ma swoje zalety oraz wady.
Ograniczenie liczby posrednikéw ma istotny wplyw na konicowa ceng produktu czy tez
na czas jego podrézy od producenta do ostatecznego konsumenta. Natomiast wydluze-
nie kanalow dystrybucji powoduje wigksze mozliwosci sprzedazy — lepsza komunikacje
z klientem, sprawniejsza dystrybucje produktu, szerszy rynek zbytu. Dlatego tez przed-
siebiorstwo, ustalajac rodzaj kanatu dystrybucji dla swojego produktu, musi uwzgledni¢
znaczng ilo§¢ waznych i mniej istotnych czynnikéw, a przede wszystkim segment rynku, na
ktorym bedzie prowadzona dzialalnos¢, charakter produktu, zapotrzebowanie konsumen-
tow, istniejace juz na rynku towary konkurencyjnych firm o podobnym charakterze itp.

Decyzja utworzenia kanalu dystrybucyjnego okreslonego rodzaju ma

Zapamietaj! . . . . NG
pamigtaj istotne znaczenie dla powodzenia podejmowanego przedsiewziecia,
dlatego tez nie moze by¢ nieprzemyslana, lecz musi by¢ rozwazna
i swiadoma.
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Rozwazajac relacje wewnetrzne i zewnetrzne zintegrowanych grup przedsigbiorstw

handlowych, nalezy podkresli¢ ich specyfike zaznaczajacg sie¢ w poszczegdlnych for-

mach integracji: zrzeszeniach detalistow, grupach zakupowych, sieciach franczyzowych

i pokrewnych - quasi-franczyzowych (np. opartych na umowach licencyjnych, partner-

skich). Wyraza sie¢ ona w tym, Ze podstawowa dziatalno$¢ ugrupowan integracyjnych

opiera si¢ na uzgodnionej kooperacji, ale charakter i zakres tej wspotpracy sg zrézni-
cowane w zalezno$ci od poszczegélnych form integracji. Kazda z nich charakteryzuje
si¢ zroznicowang sita powigzan integratora z uczestnikami sieci oraz jego odmienng
rolg w realizacji wspélnych celéw i zadan. W odniesieniu do czterech podstawowych
form integracji handlu wystepujacych na polskim rynku ten szczegélny charakter wiezi

przejawia sie w:

m  zrzeszeniach detalistow — stosunkowo luzno powigzane przedsiebiorstwa detaliczne
(sklepy) zachowujg duzg autonomie (samodzielno$¢ prawna, ekonomiczng i organi-
zacyjng) i podejmuja kontraktowa wspotprace najczesciej w zakresie wspolnej polityki
zakupow, ksztaltowania oferty asortymentowej i standarddéw obstugi oraz dziatalnosci
promocyjnej;

m  grupach zakupowych, w ktdrych rozszerzony zakres kooperacji i bardziej pogtebione
wiezi detalistow z integratorem — hurtownig ograniczajg autonomie detalistow w celu
realizacji wspolnych zadan, najczesciej w zakresie: zarzadzania zakupami, dostawami
i zapasami, ujednolicenia zakresu i standardu oferty asortymentowej, ksztalttowania
standardow obstugi, wspolnych programéw promocyjnych, a niekiedy marketingo-
wych, kreowania systeméw informatycznych wspomagajacych rézne sfery zarzadzania
siecig itp.;

m  systemach franczyzowych i pokrewnych (quasi-franczyzowych) charakteryzujacych
sie najbardziej rozwinietymi powigzaniami prawnie niezaleznych przedsiebiorstw
(franczyzobiorcow), zobowigzanych odpowiednio umows franczyzowa, licencyjna czy
partnerska do prowadzenia dziatalnosci zgodnie z wzorcem dziatania wypracowanym
przez integratora;

m  grupach kapitatowych (spétkach z o.0., akcyjnych, holdingach itp.) charakteryzujgcych
sie najsilniejszymi wigziami, gléwnie o charakterze ekonomicznym, ktérym towarzy-
szg najczesciej rozne formy sojuszy (aliansow) strategicznych w okreslonych dziedzi-
nach kooperacji (np. alianse logistyczne); grupy kapitatowe i sojusze strategiczne cze¢-
sto tez wzmacniajg i poglebiajg wiezi uczestnikow sieci z integratorem w zrzeszeniach
detalistow, grupach zakupowych i systemach franczyzowych.

W zintegrowanej sieci handlowej zwigzki kooperacyjne przedsigbiorstw z integra-
torem, a takze wiezi sieci z otoczeniem rynkowym (przede wszystkim z dostawcami
i nabywcami) powstaja na tle udzialu tych podmiotéw w wielorakich oddziatywaniach
rynkowych. Z jednej strony kazdy podmiot dazy do realizacji wlasnych celéw. Z drugiej
za$ wszystkie wspoltpracujace podmioty wchodza w relacje wzajemnej zalezno$ci miedzy
osigganymi celami i dziataniami partnerdw. Zatem sukces wszystkich kooperujacych jed-
nostek w ramach zintegrowanej sieci handlowej zalezy od sumy wartosci oferowanych
finalnemu odbiorcy - konsumentowi. Uswiadomienie sobie tych zaleznosci powinno
sktania¢ integrujace si¢ przedsi¢biorstwa handlowe do budowania relacji opartych na
zbieznosci 1 rGwnowadze intereséw. Wazne jest przy tym, aby miejsce relacji opartych
na zwyklych transakcjach handlowych, w ktérych przedsigbiorstwa kieruja sie wlasnym
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interesem i daza do maksymalizacji wlasnych korzysci, zajety relacje oparte na partnerskiej
wspolpracy. Relacje partnerskie zintegrowanej grupy przedsigbiorstw handlowych sg wiec
dobrowolnym, interakcyjnym ukladem wspdtdziatania, ktéry charakteryzuje sie bezpo-
$rednioscig i trwalo$cia kontaktow osobistych lub wykorzystuje narzedzia informatyczne
w taki sposob, aby przynosit korzysci wszystkim partnerom.

Tworcg wartoéci dla finalnego nabywecy jest nie tylko zintegrowana sie¢ handlowa, ale
réwniez wspodlpracujace z nig podmioty z otoczenia rynkowego, w tym zwlaszcza part-
nerzy biznesowi, np. dostawcy oraz nabywcy - konsumenci. Dzieki wspotpracy miedzy
wymienionymi podmiotami sie¢ zintegrowana moze tworzy¢ warto$¢ dla ostatecznego
konsumenta. Sita wigzi z konsumentem zalezy od efektywnego dostosowania zasobow
i zdolnosci sieci zintegrowanej do jego oczekiwan. Wyznacznikiem tego dostosowania jest
warto$¢ wytworzona ze wszystkimi zainteresowanymi partnerami biznesowymi sieci. Pod-
porzadkowanie dziatan i relacji tych podmiotéw procesowi tworzenia wartoéci oznacza
koniecznos¢ uksztattowania fancucha partnerstwa, jednego z wazniejszych komponentow
marketingu partnerskiego.

Partnerstwo wymienionych podmiotéw jest procesem ztozonym i dlugotrwatym. Jego
podstawowym celem jest uksztattowanie bliskich i trwatych relacji, opartych na wzajemnym
zaufaniu i lojalnosci kooperujacych podmiotow. Ksztaltowanie partnerstwa wymaga zatem
klarownego zdefiniowania celow, zadan i zasad wspdlpracy oraz jednoznacznego okreslenia
podziatu rél (obowigzkow i uprawnien), a takze korzysci miedzy wspotdziatajacymi pod-
miotami. Do czynnikéw ksztattujacych relacje partnerskie nalezy zaliczy¢ przede wszystkim:
a) wewnatrz sieci zintegrowanych:

m atmosfer¢ kontaktéw biznesowych (m.in. potrzeby, mozliwosci, oczekiwania part-

nerdw, stopien otwartosci, plany przyszlej wspolpracy);

m wspdlnote interesdw;

m inwestowanie w proces wzajemnej adaptacji oraz eliminowanie sprzecznych inte-
resow i konfliktow;

B znajomos¢ i wzajemne darzenie si¢ sympatia;

b) w stosunkach z nabywcami:

m elastycznos$¢ dzialan marketingowych sieci i ich adaptacje do indywidualnych
wymagan nabywcow;

m blisko$¢ (personalizacje) kontaktow z nimi;

® mozliwo$¢ wprowadzenia tzw. masowej indywidualizacji, czyli procesu dystrybucji
i rozwoju produktéw i ustug zgodnie z preferencjami indywidualnego nabywcy
w zakresie cech uzytkowych, czasu i miejsca zakupu oraz ceny;

c) wstosunkach z dostawcami — uwarunkowania podobne jak wymienione w punkcie a)
oraz specyficzne dla tej sfery wspoétdziatania, jak:

m mozliwosci koordynacji uczestnikdw sieci i integratora oraz dostawcoéw w celu kon-
troli kosztow we wszystkich ogniwach fancucha wartosci;

m mozliwo$ci tworzenia wspdlnych systemdw informatycznych wspomagajacych pro-
cesy logistyczne i zarzagdzanie zapasami, a szczegélnie strategie ECR — ang. Efficient
Consumer Response (Efektywnej Obstugi Konsumenta) i SCM - ang. Supply Chain
Management (Zarzadzania Zintegrowanymi Lancuchami Dostaw).

Powaznym problemem w zakresie relacji pomiedzy uczestnikami kanatéw dystrybucji

sa konflikty. Rozwigzywanie konfliktow polega na:
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m  systematycznych dzialaniach lideréw, ktdre sa prowadzone w celu zapobiegania kon-
fliktom;

m  dzialaniach zmierzajacych do rozstrzygniecia zaistniatego sporu za pomoca metod
zaproponowanych przez lideréw kanalu lub inne podmioty.

Konflikty w kanale dystrybucji sa konsekwencja wystepowania
zalezno$ci funkcjonalnych pomiedzy uczestnikami. Pojawiaja sie
one przede wszystkim w posrednich kanalach dystrybucji i powstaja
w momencie, kiedy jeden z uczestnikéw utrudnia lub uniemozliwia realizacje
zamierzonych celow innemu uczestnikowi.

Zapamietaj!

Czestym zrddlem konfliktéw w kanatach dystrybucji sa:

m  nieckompatybilnos¢ celu dziatania (z punktu widzenia producenta i posrednika),

m  brak jasno sprecyzowanych rdl i praw producenta oraz posrednikéw poszczegolnych
szczebli,

®  rdznice w ocenie przez przedsiebiorstwa zagadnien gospodarczych i ekonomicznych,

m  zbyt duzy stopien zaleznosci posrednikéw od producentow.

Rodzaje konfliktéw w kanatach dystrybucji to:

m  konflikt pionowy - dotyczy uczestnikéw dzialajacych na kolejnych szczeblach
tego samego kanatu, np. hurtownik-detalista; zrédlem tego konfliktu jest najcze-
$ciej rozbiezno$¢ proponowanego poziomu cen - sprzedajacy dazy do uzyskania
jak najwyzszej ceny, a kupujacy do jej obnizenia; moze nim by¢ rowniez wielkos¢
jednorazowych partii zakupu oraz dtugo$¢ serii produkcyjnych, a takze zaburze-
nia w przeplywie informacji w kanale dystrybucji, wskutek czego uczestnicy moga
ponie$¢ straty materialne;

m  konflikt poziomy - dotyczy uczestnikéw dzialajacych na tym samym szczeblu kanatu
dystrybucji, np. dwdch supermarketdw; przyczyna konfliktu bywa najczesciej walka
konkurencyjna;

m  konflikty miedzykanatowe — uczestnicy kanatéw dystrybucyjnych konkurujg ze sobg,
sprzedajac te same produkty na tym samym rynku; powstaja wowczas, gdy producent
rozprowadza swoje produkty w kilku konkurujacych ze sobg kanalach, dodatkowo
wyrozniajac ktorego$ z uczestnikow.

Niektdre konflikty majg charakter konstruktywny i prowadza do bardziej dynamicznej
adaptacji do zmieniajacego sie otoczenia, inne zakldcajg funkcjonowanie kanatu dystry-
bucji. W takiej sytuacji lepiej opanowac¢ konflikt niz go eliminowac.

Charakterystyczng cecha przemian w sferze dystrybucji jest kooperacja, czyli dtugo-
okresowa wspotpraca miedzy uczestnikami rynku, znajdujaca swe odniesienie w koncepcji
marketingu partnerskiego. Podstawg podejscia partnerskiego w systemie dystrybucji sa
nastepujace zatozenia:

m  producent i wlaczeni do kanalu dystrybucji posrednicy sa czescig jednego systemu
dystrybucji, konkurujacego z innymi;

m  partnerstwo oparte jest na celowym doborze przedsiebiorstw oraz realizacji wspdlnego
programu dzialania;

m  wspolpraca ma charakter dlugookresowy.

Zasady wspotpracy w kanale dystrybucji 27



Zapamietaj!

28

Wybér strategii kooperacji w sferze dystrybucji wymaga odpowiedzi na szereg pytan:
Jakie elementy ma zawiera¢ pakiet kooperacyjny (przedmiot wspétpracy)?

®  Zjakim natezeniem bedzie przebiegala wspdlpraca?

m  Wedlug jakich kryteriéw dobiera¢ partneréw?

m  Jak realizowa¢ zadania wynikajace z programu wspotpracy?

Poprzez strategie kooperacji dazy sie¢ do wspdlnego osiagania celow
w odniesieniu do rynku docelowego, szczegolnie w zakresie
wprowadzania innowacji produktéw, ksztaltowania wizerunku
produktu (marki). Wiezi kooperacyjne w zwigzkach przedsiebiorstw
daja sie roznorodnie systematyzowac.

Rozrdznia si¢ rézne zwiazki kooperacyjne.

m  Dorazne i trwale. Zwiazki dorazne sg zwigzane z realizacjg pojedynczej transak-
¢ji, zazwyczaj majg luzny charakter. Zwigzki trwate wynikajg z wyspecjalizowania
funkcjonalnego i sg bardziej $ciste (np. specjalistyczny transport na potrzeby przed-
siebiorstwa handlowego).

m  Pionowe i poziome. Wigzi pionowe polegaja na wspdtpracy przedsiebiorstw naleza-
cych do réznych faz procesu gospodarczego (np. hurt i detal). Partnerzy sg wowczas
kontrahentami, pomiedzy ktorymi nastepuje przeptyw towardw, skutkiem czego jest
maksymalizacja sprzedazy lub racjonalizacja kosztéw. Kooperacja pozioma dotyczy
wspOlpracy przedsiebiorstw bedacych w tej samej fazie procesu gospodarczego; moze
mie¢ charakter zwigzkéw branzowych lub komplementarnych.

m  Funkcyjne i calkowite. Kooperacja funkcyjna dotyczy tylko wybranego obszaru,
funkcji (np. zakupu lub sprzedazy). Kooperacja calkowita dotyczy wszystkich funkcji
przedsiebiorstwa.

W krajach o rozwinietej gospodarce rynkowej wystepuje wiele form powigzan integra-
cyjnych w kanatach dystrybucji, poczawszy od prostych zwiazkéw o charakterze koopera-
cyjnym az po rozwiniete powigzania kapitatowe.

W Polsce takze obserwowana jest postepujgca kooperacja w kanatach dystrybuciji.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze ponad potowa badanych przedsigbiorstw produ-
kujacych markowe artykuly spozywcze stosuje kanaly zintegrowane pionowo - przede
wszystkim kanaly kontraktowe. Podstawg powiazan z posrednikami sg najczesciej umowy
dlugookresowe, dystrybucyjne, patronackie. Obszarem wspolpracy sa takie dzialania, jak:
promocja (gtéwnie reklama i promocja sprzedazy), obstuga reklamacji, badania rynku,
$wiadczenie ustug na rzecz odbiorcy, zbieranie zamowien.

Jedna z form kooperacji w kanatach dystrybucji jest trade marketing, czyli nawig-
zywanie przez producenta stosunkow partnerskich z wybranymi firmami handlowymi
i oferowanie im pakietu ustug stanowiacych rodzaj rekompensaty za preferowanie jednego
dostawcy.

Bardzo silnie kooperacja w Polsce rozwija si¢ w sferze handlu. Wynika to z malego
potencjalu gospodarczego polskich przedsigbiorstw handlowych, nasilajgcego sie nate-
zenia walki konkurencyjnej w sferze handlu, koniecznosci racjonalizacji kosztow (szcze-
golnie w sferze zakupow). Wystepujace formy to najczesciej zwigzki poziome funkcyjne
polegajace na tworzeniu grup zakupowych przez hurtownie (czesto o charakterze alianséw
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strategicznych) oraz detalistow, a takze zwigzki pionowe hurtowni z detalistami (inicjo-
wane przez hurtownie), ktére mozna traktowaé réwniez jako funkcyjne, poniewaz ich
podstawowym obszarem jest sprzedaz.

Istotnym elementem wspolpracy moze by¢ wspdlne rozwiazywanie
problemow logistycznych, takich jak: realizacja zamowien, ustalenie
czestotliwo$ci dostaw, gospodarowanie opakowaniami. Tradycyjne
podejscie do zarzadzania lancuchem dostaw i tworzenia warto$ci w sferze
dystrybucji jest oparte na strategii pchania (push).

Zapamietaj!

Zadanie 1.5

Na rynku polskim doszlo w ostatnim czasie do partnerskiej wspotpracy dwdch firm
ubezpieczeniowych. Sg to firmy A i B. Ta transakcja tworzy warto$¢ dla obydwu firm.
Przedsiebiorstwo A zyskuje mozliwo$¢ dotarcia do klientéw w innych niz dotychczas
segmentach rynku. Dodatkowo uzyska ono dostep do efektywnych rozwigzan syste-
mowych, organizacyjnych i procesowych w wielu obszarach bedacych elementem sys-
temu w przedsigbiorstwie B. Przedsigbiorstwo B za$ uzyska prawdopodobnie dostep
do szerszej oferty produktowej i stabilnego zaplecza finansowego, jakie zapewnia duza
firma ubezpieczeniowa A. Wymien pozostate korzysci, jakie daje wspotpraca partnerska
w kanale dystrybucji.

Zadanie 1.6

Producent obuwia ,, Karen” wspoétpracuje z siecig hurtows, sprzedajac poprzez nig swoje
produkty. Poniewaz sprzedaz wyrobdw firmy ,, Karen” jest duza, sie¢ hurtowa zwrdcita sie
z propozycja umowy o wylacznos¢ na sprzedaz. Jakie korzysci i straty z takiego porozumie-
nia moze mie¢ producent? Czy taka sytuacja moze wywota¢ konflikt w kanale? Odpowiedz
uzasadnij.

Przeplywy w kanale dystrybucji 1.3

Dystrybucja stanowi proces nie tylko typowo logistyczny, ale jest réwniez $ciéle zwigzana
z dzialaniami marketingowymi. Definiujac dystrybucje, nalezy zwréci¢ uwage, ze obej-
muje ona decyzje i czynnosci zwigzane z wyborem sposobu udostepniania oferowanych
przez firme ustug i produktéw konsumentom finalnym. Celem dystrybucji jest zatem
stworzenie klientom mozliwosci zakupu i korzystania z ustug w odpowiadajacym im
miejscu, czasie, warunkach i za odpowiadajaca im cene. Dzieki dystrybucji klienci moga
kupowac¢ ustugi poza miejscem ich §wiadczenia i produkty poza miejscem ich produkeji
oraz wykorzystywa¢ zgodnie z wlasnymi przekonaniami, a takze majg mozliwo$¢ dokony-
wania rezerwacji lub zakupu ustug i produktéw w czasie poprzedzajacym ich $wiadczenie
lub wytworzenie.

Dystrybucja opiera si¢ na poprawnym funkcjonowaniu kanaléw dystrybucji. Jednak
aby taka poprawnos$¢ zostala osiggnieta, konieczne jest zapewnienie sprawnosci i ciaglosci
przeptywéw pomiedzy kanatami dystrybucji. Przeptywy, okreslane réwniez jako strumie-
nie, stanowia swoistego rodzaju funkcje danego systemu dystrybucji.
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Rys.1.6  Przeplywy w kanale dystrybucji

Analizujgc przeplywy w kanatach dystrybucji, wyrdzniamy ich trzy gléwne rodzaje.
Sa to przeplywy:
®  materialow,
®  informacji,
®  finansowe.

W bardzo ogélny i uproszczony sposob przeptywy w kanale dystrybucji pokazano na
rysunku 1.6.

Na schemacie wida¢ nie tylko to, ze przeplywy obejmuja caly kanal dystrybucji i sa
dwukierunkowe, ale réwniez to, ze charakteryzuja sie $cistymi zalezno$ciami miedzy sobg.
Nie mozna zorganizowa¢ poprawnego funkcjonowania jednego przeplywu, ignorujac dwa
pozostale. Zeby przeplyw materialéw dzialat skutecznie, musi by¢ uzupetniony informa-
cjami i danymi finansowymi z dwdch pozostalych przeptywéw. Analogicznie przeptyw
informacji musi si¢ opiera¢ na elementach finansowych i materiatowych, a przeptyw finan-
sowy na elementach informacyjnych i materiatowych. Przeptywy mozna réwniez przed-
stawi¢ na nieco innym schemacie (rys. 1.7), na ktérym wyraznie zaznaczone sg wplywy
elementéw marketingu (np. promocja, prawo wlasnosci, ryzyko, negocjacje). Po pierwsze,
trzeba tu zwrdci¢ uwage na fakt, ze z przeptywem produktéw mamy do czynienia wylacz-
nie wtedy, gdy produkty majg forme fizyczna. Jesli dystrybucja wigze sie z ustuga, przeptyw
fizyczny w kanale dystrybucji nie wystepuje. Po drugie, czynnosci zwigzane z dystrybucja
w ujeciu marketingowym scalamy w strumienie rynkowe, ktore plyng miedzy klientami
a uslugodawcami czy producentami. Zalicza si¢ do nich przeptywy informacji rynkowej,
czyli zbieranie i przekazywanie informacji dotyczacych potencjalnych nabywcow, odbior-
cow, konkurentow, elastycznosci cenowej popytu itp. oraz informacji promocyjnej, czyli
przekazywanie klientom sugestywnych, zachecajacych do zakupu informacji o oferowa-
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