Dystrybucja w strategii
marketingowe]j

Dystrybucja oznacza zorientowang na o0sigganie zysku
dziatalnos¢, obejmujgcag planowanie, organizacje i kontrole
rozmieszczenia gotowych produktéw na rynku i zaoferowanie ich
do sprzedazy [A. Czubata, Dystrybucja produktéw, PWE, Warszawa
1996, s. 13- 15.].

Procesem dystrybucji sg natomiast wszelkie czynnoS$ci zwigzane
z pokonywaniem przestrzennych i czasowych réznic wystepujgcych
miedzy produkcjg a konsumpcjg. Dotyczy to miedzy innymi takich
czynnosci jak transport, okreslenie liczby i rodzajéw ogniw
posredniczacych w tym procesie, a takze ustalenia zadan dla
poszczegdlnych uczestnikdéw procesu [T. Kramer, Podstawy
marketingu, PWE, Warszawa 1994, s. 122.].

Dystrybucja to takze zbidér dziatan i decyzji zwigzanych z
udostepnianiem produktu w miejscu i czasie odpowiadajgcym
potrzebom nabywcéw [B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzadzanie
marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 1996.].

Podstawowym instrumentem dystrybucji sa kanaty dystrybucji.
Kanat dystrybucji jest to zesp6t® ogniw (instytucji lub osdb)
za posrednictwem, ktdédrych przekazuje sie jeden lub wiecej
strumieni zwigzanych z dziatalnoScig marketingows.

Kanaty dystrybucji mozemy podzielic¢ na trzy podstawowe grupy:
— dystrybucja débr konsumpcyjnych,

— dystrybucja débr przemystowych,

— dystrybucja ustug.

Istotna réznica miedzy tymi grupami dotyczy ilosci poSrednikéw
oraz rodzajow przenoszonego produktu. Tradycyjne kanaty
dystrybucji przybierajg dwie formy:
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— kanatéw bezposSrednich,
— kanatdéw posSrednich.

Kanat bezposSredni sktada sie z dwéch szczebli- producenta i
finalnych nabywcéw. Producent na wtasny koszt dociera do
odbiorcéw poprzez pracownikdéw wewnetrznych i zewnetrznych
stuzb handlowych (dziat sprzedazy, przedstawiciele handlowi,
wtasne sklepy itp.). BezposSrednie kanaty dystrybucji maja
najwieksze zastosowanie na rynku dobr inwestycyjnych i
surowcbw. Ztozonos$¢ technologiczna sprzedawanych produktéw i
ograniczona w pordéwnaniu do rynku masowego ilo$¢ odbiorcéw
implikuje wybér kanatéw bezposSrednich, ktére w znacznej mierze
utatwiajg realizacje skomplikowanego procesu sprzedazy.

Podstawowe zalety kanatdéw bezposSrednich to:
— petna kontrola nad catym procesem sprzedazy produktoéw,
— elastycznos¢ w dostosowaniu oferty do potrzeb rynku,

— tatwiejszy przeptyw strumieni w kanale, zwtaszcza informacji
i ptatnosci,

— mozliwos¢ budowania wiekszej lojalnosci wsréd nabywcow.

Oprécz ewidentnych zalet, bezpo$rednie kanaty dystrybucji maja
rowniez wady:

— wysoki koszt organizacji 1 utrzymania,
— ograniczenie zakresu penetracji rynku.

Kanat posredni sktada sie z producenta, posrednika i finalnego
odbiorcy. PoSrednikiem w kanale dystrybucji jest osoba
fizyczna lub prawna, przejmujgca lub pomagajgca w przesuwania
praw wtasnos$ci do produktu od producenta do odbiorcy
finalnego. Liczba, rodzaj posrednikéw oraz ich zaangazowanie w
procesie sprzedazy uzaleznione sg od potrzeb producenta oraz
od umiejetnosci i skutecznosci wybranego posrednika.



W dystrybucji posSredniej wystepuja kanaty jedno- Tlub
wieloszczeblowe, te ostatnie wystepujg najczesciej na rynkach
produktéw konsumpcyjnych. Gtdéwnym zadaniem posrednikéw jest
przeksztatcenie asortymentu produkcyjnego w asortyment
handlowy, zapewnienie nabywcom ciggtoSci sprzedazy i swobody
wyboru towaréw.

Do korzys$ci uzyskiwanych przez producentéw dzieki posSrednim
kanatom dystrybucji nalezga:

— obnizenie kosztéw oraz zmniejszenie ryzyka zwigzanego z
prowadzeniem dystrybucji bezposSredniej,

— wieksza 1 lepsza penetracja rynku,

— unikniecie potrzeby prowadzenia dziatan z dostosowaniem
oferty do potrzeb finalnego odbiorcy.

Wady dystrybucji posSredniej to:
— utrata kontroli nad rynkiem finalnego odbiorcy,

— znieksztatcenia w przeptywie strumieni w kanale (wydtuzone
terminy ptatnosci),

— mozliwo$¢ powstania konfliktéw miedzy osobami biorgcymi w
niej udziat.

MOwigc o klasyfikacji produktédw ze wzgledu na zapotrzebowanie
rynku wyrézniamy: produkty codziennego uzytku, produktu
wybieralne oraz produkty Lluksusowe. Z rodzajem produktu
zwigzane sg ScisSle trzy strategie dystrybucji:

— dystrybucja wytaczna- polega na ograniczaniu liczby
posrednikdéw prowadzacych sprzedaz produktu firmy i wybraniu
przez producenta jednego posSrednika, a takze przyznaniu mu
prawa wytgcznosci sprzedazy na danym obszarze. Ten rodzaj
dystrybucji dotyczy najczesSciej sprzedazy produktow
luksusowych,



— dystrybucja selektywna- polega na korzystaniu z wielu, ale
nie ze wszystkich posrednikéw. Jest stosowana przy sprzedazy
produktéw wybieralnych. Ograniczona 1liczba po$Srednikodw
zapobiega wzmozonej konkurencji, zapewniajgc jednoczes$Snie
dotarcie do wystarczajgcej 1liczby odbiorcéw, pektniejsza
kontrole rynku i nizszy koszt,

— dystrybucja intensywna — polega na umieszczeniu produktéw we
wszystkich mozliwych punktach sprzedazy. Stosowana jest przy
produktach czestego uzycia, ktdére klienci kupuja przy matym
zaangazowaniu finansowym.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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