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DYSTRYBUCJA JAKO INSTRUMENT
KONKUROWANIA PRZEDSIEBIORSTW NA RYNKU

Przedsigbiorstwa funkcjonujace na rynku coraz aktywniej poszukuja elemen-
tow, ktore w dluzszym okresie zapewnia im uzyskanie przewagi konkurencyjne;j.
Przygotowanie produktu, atrakcyjne dla klienta strategie cenowe czy promocyjne
moga juz nie wystarczy¢. Dzialania te musza by¢ wspierane efektywnymi dziala-
niami z zakresu dystrybucji. Klient, zeby podja¢ decyzje o zakupie odpowiedniego
produktu, nie tylko potrzebuje odpowiedniej informacji, lecz rowniez musi mie¢
dostgp do produktu w czasie 1 miejscu odpowiadajacym jego potrzebom i wyma-
ganiom. To wlasnie dzialania z zakresu dystrybucji decyduja o dostgpnosci danego
produktu i ulatwiaja konsumentom jego zakup.

1. Wstep

W literaturze dystrybucje okresla si¢ jako zbiér dziatan i decyzji zwia-
zanych z udostgpnianiem wytworzonego produktu w miejscu i czasie odpo-
wiadajacymi potrzebom nabywcdédw. Dzialania dystrybucyjne (transport, ma-
gazynowanie, zawieranie transakcji, organizacja wymiany informacji, finan-
sowanie) sa koniecznymi elementami tworzenia ofert rynkowych, poniewaz
nabywcy zwykle wymagaja, aby produkty byly dla nich dostgpne w bardzo
wielu miejscach, ktérych liczba powinna znacznie przekraczaé liczbe
miejsc, w ktorych te produkty sa wytwarzane [4, s. 188].

Funkcje realizowane przez system dystrybucji moga by¢ réznorodne.
Dzieki dystrybucji przedsiebiorstwo ma mozliwos$¢ kontaktowania si¢ z
rynkiem, stymulowania popytu, a takze ksztaltowania podazy. Dystrybucja
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umozliwia rowniez organizowanie procesu informacyjnego, finansowanie

transakc)i, a przede wszystkim spetnia funkcj¢ fizycznej dystrybucji. Wie-

los¢ i roznorodno$é funkeji wskazuja, jak istotng role w dziatalnosci produ-
centéow odgrywa dystrybucja.

Podstawowym instrumentem ksztaltujacym dystrybucj¢ na rynku za-
réwno ustug, jak i dobr materialnych jest kanal dystrybucji, okreslany ja-
ko: ,,zbior wzajemnie zaleznych od siebie organizacji, wspdluczestnicza-
cych w procesie dostarczania produktu lub ustugi do uzytkownika lub kon-
sumenta” {5, s. 480]. W praktyce kanal marketingowy oznacza liczbe i ko-
lejno$¢ wystepowania posrednikéw na drodze przesuwania produktu od
wytworcy do ostatecznego konsumenta. Przez kanal przeplywaja rézno-
rodne strumienie zwigzane z dziatalno$cia rynkowa, wsrdd ktérych nalezy
wyodrebnié:

— informacje rynkowq, tj. zbieranie i przekazywanie informacji dotycza-
cych potencjalnych nabywcoéw, odbiorcéw, konkurentow, elastycznosci
cenowej popytu,

— promocje, tj. przekazywanie sugestywnych, zachgcajacych do zakupu
informac;ji o oferowanych produktach,

— negocjacje, tj. znajdowanie potencjalnych nabywcdw, ustalanie warun-
kéw transakceji kupna/sprzedazy w celu zawierania uméw 1 przekazywa-
nia tytutu wiasnosci do produktéw,

— zamowienia, tj. przekazywanie informacji o zamiarze zakupu okreslonej
partii produktow,

— produkty, tj. spedycja, transport w sensie fizycznym, magazynowanie,
przerdb handlowy,

— platnosci, tj. regulowanie naleznosci przez banki w imieniu kupujacych,
finansowanie zapasow,

— prawo wiasnosci, tj. rzeczywisty transfer prawa wiasnosci od jednego
uczestnika kanatu do drugiego,

— ryzyko, tj. przejmowanie ryzyka zwiazanego z realizacja sprzedazy pro-
duktéw przemieszczanych przez kanal, regulacja naleznosci [2, s. 23].

2. Kanaly bezposrednie oraz posrednie
Wybor kanaléw dystrybucji stanowi istotna decyzje przedsigbiorstwa,

poniewaz dotyczy ona problematyki, w jaki sposéb firma zamierza ofero-
wac swoje produkty badz ushigi. Kanat dystrybucji, aby byl efektywnie wy-
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korzystywany przez producenta i przynosit okreslone korzysci, powinien

speinia¢ nastepujace wymagania:

— produkt przedsigbiorstwa powinien by¢ dostepny dla maksymalnej licz-
by nabywcdédw rynku docelowego,

— uczestnicy kanatlu dystrybucji (posrednicy) powinni by¢ zdolni do reali-
zacji pozadanych przez przedsigbiorstwo dziatan dystrybucyjnych,

— kanat dystrybucji powinien umozliwia¢ fizyczne przemieszczanie odpo-
wiedniej ilosci produktu w przestrzeni zgodnie z wymaganiami rynku
docelowego,

— zamierzone przez przedsigbiorstwo cele dzialan dystrybucyjnych, skla-
dajace si¢ na poziom obshugi dystrybucyjnej wymagany przez nabywcow,
powinny by¢ osiagniete przy mozliwie najnizszym koszcie [4, s. 191].
Dystrybucja produktéw lub uslug moze si¢ opiera¢ na dwoch podsta-

wowych formach kanaléw dystrybucji, tj. kanale bezposrednim oraz kanale

posrednim.

W kanale bezposrednim producent sam, na wlasne koszt i ryzyko, zaj-
muje si¢ rozmieszczeniem i sprzedaza swych produktéw ostatecznym na-
bywcom. Wykorzystanie kanaléw bezposrednich polega na docieraniu przez
producenta z wlasnym towarem do finalnego klienta. Kanaly bezposrednie,
stosunkowo kroétkie, skladaja sie z dwoch szczebli — producenta oraz final-
nych odbiorcéw produktu. W praktyce strategia ta moze przybiera¢ form¢
stworzenia przez producenta wlasnych sieci handlowych lub integracji ka-
pitalowej producenta z przedsigbiorstwami dzialajacymi w sferze handlu
poprzez ich zakup (np. zakup akcji), fuzj¢, zawiazanie spoiki.

Zaletami kanalu bezposredniego sa z punktu widzenia producentow:
utrzymywanie pelnej kontroli nad zbytem wytworzonych produktow, ce-
nami, poziomem ustug $wiadczonych nabywcom finalnym, szybki i nieza-
kldcony przeplyw informacji rynkowych mig¢dzy producentem a jego klien-
tami, a takze szybkie dostosowanie oferty rynkowej do zmian popytu w ob-
stugiwanym segmencie rynku. Pozytywnymi cechami tej formy sa: skroce-
nie czasu przeplywu produktéw od wytwoércow do nabywcow finalnych,
relatywnie szybszy przeptyw platnosci za zakupione produkty, nawigzanie
trwalszych wigzi z klientami i wyksztalcenie grupy lojalnych klientow.

Kanaty bezposrednie niosg ze sobg takze wiele niedogodnosci. Za gldw-
ne wady tej formy uwaza si¢ ograniczenie zakresu penetracji rynku do prze-
pustowosci posiadanej sieci dystrybucji oraz konieczno$¢ ponoszenia
wszystkich kosztéw dystrybucji i pelnego ryzyka sprzedazy. Kanatl bezpo-
sredni powoduje rozbudoweg struktury organizacyjnej przedsicbiorstwa,
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efekty zas budowy niekiedy bardzo kosztownych wigzi z nabywcami final-

nymi (koszty wizyt sprzedawcow producenta u klientdw, szkolen, delegacji,

telefonéw, prowizji, zaangazowania mediow, gromadzenia 1 przechowywa-
nia zapaséw itd.) sa odroczone w czasie. Wykorzystanie kanatu bezposred-
niego powoduje rowniez, Ze utrudniony jest dostgp do indywidualnych na-

bywcow artykuléw konsumpcyjnych [2, s. 34].

Uzycie kanaléw posrednich polega na docieraniu z produktem przez
producenta do ostatecznego nabywcy poprzez posrednikéw. Wsrdd posred-
nikéw mozna wyr6zni¢ kupcow, przejmujacych prawo wlasnosci plynacych
przez kanal produktéw (hurtownicy, detalisci), oraz agentow (maklerow),
nie kupujacych produktow, ale aktywnie uczestniczacych w nawigzaniu
transakcji kupna/sprzedazy. Posrednie kanaly dystrybucji sa wybierane naj-
czgsciej przez producentéw artykuldw konsumpcyjnych, zwlaszcza w od-
niesieniu do produktéow czestego (powszedniego) uzytku, gdyz produkty te
cechuje relatywnie szybki-okres zuzywania sie. W zwiazku z tym gléwnym
zadaniem posrednikéw jest przeksztalcanie asortymentu produkcyjnego w
asortyment handlowy, zapewnienie nabywcom statosci i cigglosci dostaw.

Powodem obecnosci posrednikow sa okreslone zadania, jakie musza byé
realizowane w kanalach dystrybucji w sytuacji powstawania réznego ro-
dzaju luk mig¢dzy produkcja a konsumpcja:

— luka czasowa — konsumenci dokonuja zakupéw okreslonych pozycji w
bardziej lub mniej nieciaglych odstepach czasu, podczas gdy wigkszosé
firm prowadzi produkcj¢ na zasadzie ciaglosci, aby osiagnac oszczedno-
sci wytworcze; szczegdlnie dotyczy to firm dzialajacych na tzw. szyb-
kich rynkach wyrobéw konsumpcyjnych,

— luka przestrzenna — konsumenci s zazwyczaj rozproszeni na rynku,
producenci zas s zlokalizowani w kilku miejscach; zazwyczaj dzieli
ich od klientéw pewna odleglosé,

— luka ilosciowa — w okreslonym czasie firmy produkuja wielkie ilosci
produktéw; konsumenci potrzebuja zazwyczaj w tym samym czasie ilo-
Sci niewielkich,

— luka w asortymencie — asortyment produktow wytwarzanych przez fir-
mg jest ograniczony, konsumenci za$ maja wiele potrzeb, do ktorych za-
spokojenia wymagane jest szerokie zréznicowanie produktow,

— luka informacyjna — konsumenci nie zawsze wiedzg o dostepnosci badz
o zrodle nabycia produktéw, jakich potrzebuja. Natomiast producenci
czgsto moga nie wiedzied, gdzie si¢ znajduja i kim sa potencjalni na-
bywcy ich produktéw [1, s. 152].
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Zalety posrednich kanaléw dystrybucji mozna zidentyfikowa¢, ustalajac
korzysci, jakie daje producentowi zaangazowanie posrednikéw. Obecnos¢
posrednikéw w kanale zwigksza mozliwos¢ penetracji rynku i potencjalng
sprzedaz produktu, utatwia ekspansje producenta na nowe, dotychczas nie
obstugiwane rynki, a takze redukuje ogdlng liczbg transakcji producenta z
nabywcami finalnymi, co pozwala znacznie obnizy¢ koszty dystrybucji.
Wystgpowanie posrednikéw w kanalach dystrybucji pozwala odnosi¢ ko-
rzysci zwigzane ze specjalizacja i wykonywaniem jednorodnych czynnosci
na duza skale, uwalnia producenta od ponoszenia kosztow zwiazanych ze
znajdowaniem nabywcdw, budowa wlasnej sieci sprzedazy, zatrudnianiem
personelu sprzedazowego oraz utrzymywaniem zapasow. Dystrybucja po-
srednia nie tylko zmniejsza ryzyko producenta o cz¢$¢ przeniesiong na po-
$rednika, ale takze zwalnia producenta od wykonywania czynnosci maja-
cych na celu dostosowanie produktéw do potrzeb nabywcy finalnego.

Do wad posrednich kanatow dystrybucji zalicza si¢ czgsciowg lub cal-
kowitg utrate bezposredniej kontroli nad wyborem nabywcéw finalnych,
cenami, promocja, akceptacja produktu, wydluzony okres ptatnosci za pro-
dukty, oznaczajacy kredytowanie sprzedazy posrednika, co moze powodo-
wa¢ powstawanie konfliktéw w kanale. Niedogodnoscig sg rowniez ujemne
konsekwencje wynikajace z niewywiazywania si¢ posrednika z przyjetych
zobowiazan, ignorowania zadan producenta, niskich kwalifikacji posredni-
kow [2, s. 39].

Okreslenie, ktdry kanatl jest bardziej efektywny i1 zapewnia przewage
konkurencyjna w dlugim okresie, jest trudne i wymaga wzigcia pod uwagg
wielu wplywajacych na nie elementéw. Pordwnanie cech obu tych form
przedstawia tabela 1.

Dystrybucja posrednia niesie ze sobg ryzyko powstania konfliktow w
kanalach dystrybucji. Konflikt oznacza sytuacj¢, w ktorej jeden z uczestni-
kéw kanalu uznaje, ze zachowanie drugiego wspotdziatajacego z nim pod-
miotu przeszkadza mu lub uniemozliwia osiagni¢cie zamierzonych celow
[2, s. 216]. Gléwnym Zrodlem konfliktu jest sprzecznosé celéw ostaganych
przez producenta i posrednikdw.

Odmienne cele i oczekiwania producentéw oraz posrednikdéw nie sa
jedynym zrédlem powstawania konfliktéw w kanatach dystrybucji. Do in-
nych zZrédel konfliktéw zalicza sig:

— niejasny (lub niezgodny z wyobrazeniami bioracych udziat w konflikcie
stron) podzial rél i czynnosci, kosztow i1 korzysci mi¢dzy poszczegdl-
nych uczestnikow,
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Tabela 1. Porownanie cech bezposrednich i posrednich kanaléw dystrybucji

Kanat dystrybucji
Cecha bezpoéredni po$redni
Kontrola nad kanalem pelna podzielona migdzy uczest-
nikow
Strategia dystrybucji producenta poérednikow
Koszty producenta wysokie niskie
Przeplyw platnosci szybki dluzszy
Sztywnos¢ regul mala duza
Produkt mozliwe uwzglednienie standardowy
specjalnych zyczen klienta
Asortyment waski, wlasny szeroki, zlozony z produk-
tow wielu producentéw
Cena negocjowana z klientem zalezna od strategii dystry-

butora

Sprezenie zwrotne informa-
cji

duze

male

Promocja i motywacja

skierowane do nabywcow
finalnych

skierowane do posredni-
kow

Reklama

,,pcha” produkt

»ciagnie” produkt

Zrodlo: [3, s. 412].

naduzywanie wladzy przez lideréw kanalu w celu wymuszenia dzialan,
ktére w innej sytuacji nie zostaltyby podjete,
zaklocenia w przeptywie informacji rynkowych lub $wiadome ich blo-
kowanie, co jest przyczyng podjecia konfliktogennych decyzji przez ko-
operujacych ze soba uczestnikdéw kanahu,
zmiany postanowien umownych.

Tabela 2. Cele producentéw i posrednikow

Cele producentow

Cele posrednikow

zysk

dotarcie do okreslonych (czg¢sto du- | o

zych) grup nabywcéw

szybki doplyw pieni¢dzy ze sprzedazy | o

promocja produktu

produkcja i sprzedaz w duzych ilo- |

$ciach

e marza

Irze

kredyt

wylacznos¢ sprzedazy na danym obsza-

e promocja wlasnej marki
zakup wylacznie produktow dobrze sig
sprzedajacych

Zrédlo: [4, s. 201].
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3. Kryteria wyboru kanalow dystrybucji

Decyzje podejmowane przez przedsigbiorstwo przy wyborze kanaléw
dystrybucji moga by¢ zestawione w ukladzie:

— pionowym, odnoszacym si¢ do liczby réznych szczebli na drodze prze-
ptywu prawa wlasnosci i fizycznego przeptywu towarow, lub
— poziomym, odnoszacym si¢ przede wszystkim do liczby i typdw posred-

nikéw na kazdym szczeblu [3, s. 420].

Na wybor kanaléw dystrybucji wplywaja réznorodne czynniki. Prawidlowe
okreslenie tych czynnikéw pozwala poprawnie wybra¢ kanaty dystrybucji, a
poprzez to skuteczniej konkurowa¢ na rynku. Jednakze czynniki te przybieraja
rézne znaczenie w zaleznosci od rynku, na ktérym funkcjonuje przedsig¢bior-
stwo, uktadu stosunk6éw migdzy podmiotami tego rynku itd.

Wsrod czynnikdw, ktore determinuja wybdr kanatu dystrybucji, nalezy
wskaza¢ nastgpujace czynniki [3, s. 422]:

1. Cechy segmentéw rynku — szczegdtowa analiza ilosciowych i jako-
Sciowych aspektow rynku jest niezbedna do okreslenia zadan w sferze ob-
stugi rynku, sposobéw dotarcia do konsumentéw i przewidywanych kosz-
tow dzialalnosci dystrybucyjnej. W grupie tej wystgpuja nastgpujace czyn-
niki:

— identyfikacja uzytkownikéw,

— charakter konsumentow,

— wielkos¢ rynku,

— przestrzenne rozmieszczenie konsumentow,
— czgstotliwosé zakupu towardw.

2. Cechy produktéow - okreslaja potrzeby i wymagania dotyczace
srodkéw finansowych, magazynowania, transportu i sprzedazy produktu. W
grupie tej wystepuja nastepujace czynniki:

— cena produktu,

— trwalo$¢ produktu,

— zlozonos$¢ produktu,

— sezonowos$¢ produktu,

— towary konkurencyjne i substytuty,
— rodzaj produktu,

— cykl zycia produktu.

3. Cechy przedsigbiorstwa — przy wyborze kanalu dystrybucji bierze
si¢ pod uwage czynniki wewngtrzne, do ktérych mozna zaliczy¢:
— zasoby finansowe,
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- reputacj¢ przedsigbiorstwa,

— cele organizacyjne,

— kontrole,

— baze techniczng oraz lokalizacje.

4. Struktura dystrybucji — nalezy do czynnikdéw zewnetrznych ogra-
niczajacych swobod¢ wyboru kanatu dystrybucji. Przed dokonaniem wybo-
ru kanatu dystrybucji powinno si¢ zbada¢ strukturg posrednikéw 1 ich pozy-
cj¢ na rynku.

5. Cechy innych przedsi¢biorstw — projektujac dla siebie kanaly dys-
trybucji, przedsiebiorstwo musi liczy¢ si¢ z wystgpowaniem na rynku in-
nych przedsiebiorstw wytwarzajacych takie same lub podobne produkty
oraz wykorzystujagcych okreslone kanaly dystrybucji. Istniejace kanaty in-
nych producentéw bowiem moga stanowi¢ pewna barier¢. W takiej sytuacji
nalezy podjac decyzje, czy wykorzystywac te same kanaty, czy tez wprowa-
dzi¢ inne.

4. Intensywno$é¢ dystrybucji

Istotnym problemem w procesie budowania kanaléw dystrybucji jest
okreslenie stopnia jej intensywnosci. Z punktu widzenia stopnia intensyw-
nosci dystrybucji produktéw mozna wyrézni¢ dystrybucjg: intensywna, se-
lektywna oraz wylaczna.

Dystrybucja intensywna charakteryzuje si¢ umieszczaniem towardw
lub ustug we wszystkich mozliwych punktach sprzedazy. Kiedy konsument
wymaga wysokiej dostgpnosci produktow, wazne jest zaoferowanie mu bar-
dziej intensywnej dystrybucji. Strategia ta jest zasadniczo stosowana do
towardéw ogolnego 1 czestego zakupu, takich jak produkty tytoniowe, ben-
zyna, mydlo, przekaski i guma do zycia [5, s. 488]. Poniewaz strategia ta
odnosi si¢ do dystrybucji produktéw konsumpcyjnych, przeto wymaga dtu-
gich 1 szerokich kanatow.

Dystrybucja selektywna polega na korzystaniu z wielu, ale nie wszyst-
kich posrednikéw, sklonnych do prowadzenia danego produktu. Stosowana
jest zaréwno przez przedsigbiorstwa juz istniejace, jak i przez nowe firmy,
pragnace pozyskaé dystrybutordw obietnica przyznania im dystrybucji se-
lektywnej. Przedsigbiorstwo nie musi rozprasza¢ swoich wysitkow na
wspodlprace z bardzo duzg liczba detalistow, w tym z jednostkami o znacze-
niu marginalnym. Moze rozwina¢ dobrg wspoélprace z wybranymi posredni-
kami i oczekiwaé sprzedazy na poziomie wyzszym niz $redni. W poréwna-
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niu z dystrybucja intensywna, dystrybucja selektywna umozliwia produ-
centowi dotarcie do wystarczajacej liczby odbiorcow, pelniejsza kontrole
rynku i nizszy koszt [5, s. 488]. Strategia ta jest stosowana przy sprzedazy
dobr specjalistycznych lub luksusowych w celu wyrdznienia ich od pozo-
stalych w danej branzy (telewizory, meble, sprzet AGD).

Dystrybucja wylgczna polega na istotnym ograniczeniu liczby posred-
nikéow prowadzacych towary lub ustugi przedsi¢biorstwa. Stosowana jest
tam, gdzie producent dazy do utrzymania szerokiego zakresu kontroli nad
poziomem ustugi 1 ustugami oferowanymi przez kolejnych posrednikow.
Czgsto obejmuje to handel wylaczny, gdzie posrednikom nie wolno prowa-
dzi¢ marek konkurencyjnych. Wymaga to wigkszego wspotdziatania migdzy
sprzedawcg a posrednikiem. Producent oczekuje, ze przyznanie dystrybucji
wylacznej spowoduje bardziej agresywna 1 efektywna sprzedaz. W dystry-
bucji wylacznej kladzie si¢ nacisk na uwypuklenie image’u produktu i umoz-
liwia narzucanie wyzszych marz. Jest ona stosowana w dystrybucji nowych
samochodow, niektérych podstawowych artykuldéw wyposazenia oraz nie-
ktérych marek odziezy dla kobiet [5, s. 488]. W swiadomosci konsumentow
produkty te nie maja substytutow, w zwiazku z czym sa oni sklonni poswiecié
wiele czasu na poszukiwania takiego produktu, a takze wydatkowaé nan
znaczng sume pienigdzy. Korzyscig dla producenta jest uzyskanie quasi-
-monopolistycznej sytuacji oraz zneutralizowanie konkurencji.

5. Podsumowanie

Uzyskanie przewagi konkurencyjnej przez producentow czgsto wymaga
przyjecia odpowiednich rozwigzan w kanatach dystrybucji. Gléwnymi ele-
mentami, ktére powinny by¢ brane pod uwage przez przedsigbiorcéw przy
budowaniu kanatéw dystrybucji, sa obecne i przyszle potrzeby klientow
oraz warunki nabywania towaréw lub ustug. Dziatania producenta w zakre-
sie dystrybucji sa jednak determinowane przez wiele innych czynnikow,
czesto niezaleznych od samych przedsigbiorstw. Dziatania konkurencji czy
tez sytuacja na rynku to tylko niektdre elementy, ktére wplywajq na wybor
odpowiedniego rozwiazania. Nalezy tez pamigtaé, ze najistotniejsza jest
skutecznos$é tych dziatan, ktére w dtugim okresie moga przynies¢ przewage
konkurencyjna.

Problemy dotyczace wyboru kanaléw dystrybucji naleza do bardzo
istotnych w marketingu. Kanatly nie tylko decyduja o stopniu penetracji ryn-
ku, osigganych wynikach ekonomicznych i finansowych, ale i tworza sto-
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sunkowo trwale powiazania przedsig¢biorstwa z jego otoczeniem rynkowym.
Dzialania w sferze dystrybucji musza jednak uwzgledniaé¢ ich wspol-
zalezno$¢ z innych elementami marketingu mix. Bez produktu odpowiada-
jacego potrzebom klientéw, skutecznej strategii cenowej czy efektywnych
dzialan promocyjnych nawet najlepiej zaprojektowane kanaly dystrybucji
nie pozwola na osiagnigcie zalozonego przez producentdéw celu.
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DISTRIBUTION AS AN INSTRUMENT
OF ENTERPRISES’ MARKET COMPETITIVENESS

Summary

The article presents distribution as an instrument for enterprise’s
competitiveness on the market. This instrument is not as effectively used by
companies as eg. promotion, however, it can result in certain advantages for
manufacturers. The author has presented characteristic features of basic forms of
distribution channels giving specific consideration to conflicts within intermediary
channels. The article defines determining factors for the choice of proper solution
in order to reach the consumer most effectively, as well as illustrates different
forms of distribution with regard to the degree of its intensity.
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