Rozdział II. 

Badanie efektywności i skuteczności kanałów dystrybucyjnych
2.1. Definicja kanału dystrybucji

Kanał dystrybucji to wszystkie podmioty (także sposób połączeń między nimi i ich kolejność), za pośrednictwem których dokonuje się przepływ towarów, usług i informacji na rynek.

Kanał dystrybucji to droga, która musi zostać pokonana od producenta do konsumenta. Droga ta nie musi oznaczać fizycznego przemieszczenia towaru, obejmuje również wszelkie działania promocyjne, przekazywanie prawa własności, negocjacje, informacje rynkowe o produkcie. 
Sprzedanie produktu jest bezpośrednio związane z odpowiednią jego dystrybucją, czyli pozyskaniem nabywców dzięki zapewnieniu im dostępu do wytwarzanego produktu w odpowiednim czasie i miejscu. Aby osiągnąć  cel należy dokonać trafnego wyboru kanału dystrybucji, za pomocą którego dany towar będzie trafiał do klienta końcowego. Przy wyborze, a następnie weryfikacji skuteczności owego kanału, który łączy wszystkie podmioty zaangażowane pośrednio/ bezpośrednio w proces przepływu produktów (od producenta po finalnego konsumenta), pomocne okazują się być badania oferowane przez agencje/ domy badawcze.

Najważniejszymi strumieniami przepływającymi w kanale dystrybucji są:

· informacja rynkowa (np. zbieranie i przekazywanie informacji dotyczących potencjalnych nabywców, odbiorców, konkurentów, elastyczności cenowej popytu);

· promocja (np. przekazywanie sugestywnych, zachęcających do zakupu informacji o oferowanych produktach);

· negocjacje (np. znajdowanie potencjalnych nabywców, ustalanie warunków transakcji kupna-sprzedaży e celu zawierania umów i przekazywania tytułu własności do produktów);

· zamówienia (np. przekazywanie informacji o zamiarze zakupu określonej partii produktów);

· produkty (np. spedycja, transport w sensie fizycznym, magazynowanie, przerób handlowy);

· płatności (np. regulowanie należności przez banki w imieniu kupujących, finansowanie zapasów);

· prawo własności (np. rzeczywisty transfer prawa własności od jednego uczestnika kanału do drugiego);

· ryzyko (np. przyjmowanie ryzyka związanego z realizacją sprzedaży przemieszczanych przez kanał produktów, regulacja należności).

2.2 Rodzaje kanałów dystrybucji

A. Kanały dystrybucji dzielimy na: konwencjonalne i zintegrowane.

a) Kanały konwencjonalne

W kanałach konwencjonalnych każde kolejne ogniwo na drodze przepływu produktu jest końcowym odbiorcą dla ogniwa poprzedniego. Właśnie z tego powodu dla odbiorcy najważniejsze jest zawsze pierwsze ogniwo.  Po przekazaniu produktu kolejnej instytucji poprzednia nie jest już za niego odpowiedzialna. Kanały konwencjonalne tworzy się w odniesieniu do konkretnej transakcji kupna-sprzedaży. Podstawowa wada tego kanału dystrybucji to brak podziału funkcji pełnionych przez ich uczestników, czego konsekwencją jest powielanie funkcji. 

b) Kanały zintegrowane

Podstawowym zadaniem kanałów zintegrowanych jest ograniczanie negatywnych konsekwencji związanych z funkcjonowaniem kanałów konwencjonalnych oraz ułatwienie stworzenia jednej, zwartej kompozycji elementów marketingu. Tworzy się je długoterminowo. Zaletą tego kanału są koszty o wiele niższe od kanałów konwencjonalnych. Wynika to z faktu, że każdy uczestnik ma w nich określoną rolę, co niweluje powielanie funkcji. Najczęściej jedna organizacja wyznacza ogólne zasady postępowania, czyli ustala politykę wewnątrz kanału dystrybucji i koordynuje działalność jego uczestników. 
Wyróżnia się trzy typy kanałów zintegrowanych:

1. Kanały administrowane - działalność uczestników tegokanału jest koordynowana przed podmiot nadrzędny, co powoduje realizowanie celowych programów działania i odpowiedni podział pełnionych funkcji; każdy podmiot ma swoją niezależność prawną.

2. Kanały kontraktowe - powstają w wyniku powiązania umową niezależnych podmiotów gospodarczych; firma może świadomie wybrać ten kanał dystrybucji, nie jest to wynik podporządkowania; kanały te mogą przejmować różne formy – zależy to od zastosowanej umowy (zrzeszenie się, komis, joint venture, umowy leasingowe, franchising, umowa patronacka, spółki).

3. Kanały korporacyjne – charakteryzują się najsilniejszym powiązaniem podmiotów; uczestnicy tego kanału wykonują czynności pełnione przez niezależne podmioty działające w sferze obsługi rynku; następne ogniwa podporządkowane są naczelnemu kierownictwu (tak powstają koncerny, korporacje, holdingi). 
B. Innym podziałem kanałów dystrybucji jest podział na kanały bezpośrednie i pośrednie. 
a) Kanał bezpośredni – charakterystyczne dla tego kanału są dwa szczeble: producenta i klientów. Nie ma tutaj podmiotów pośredniczących. Producent na własne ryzyko nawiązuje kontakty handlowe przez pracowników własnych, wewnętrznych i zewnętrznych służb handlowych (biur sprzedaży, biur handlowych, własnych sklepów, biur akwizycji), lub/i pośrednio, korzystając z mediów (przesyłki pocztowe, katalogi, telewizja, radio, komputery).

Organizacja bezpośredniego kanału dystrybucji wymaga od producenta inwestowania w drugi, odmienny rodzaj działalności. W praktyce może ona polegać na rozwoju własnej sieci handlowej lub integracji kapitałowej firmy– producenta z przedsiębiorstwami działającymi w sferze handlu przez ich zakup (lub zakup ich akcji), fuzję, zawiązanie spółki.

Kanały bezpośrednie są najczęściej spotykane na rynku dóbr inwestycyjnych i surowców. Nabywcami urządzeń czy maszyn są głównie przedsiębiorstwa, agendy rządowe, organizacje. Powodem stosowania tego kanału jest często brak lub niechęć pośredników do przejmowania ryzyka związanego z wprowadzeniem na rynek i sprzedażą ich produktów, zwłaszcza gdy mają one cechy rzeczywistych innowacji.

Bezpośrednie kanały dystrybucji występują także na rynku produktów konsumpcyjnych. Przykładem firmowe sklepy producentów samochodów, obuwia, odzieży, mebli, wyrobów cukierniczych, etc.
Zalety bezpośrednich kanałów dystrybucji:
· szybkie dostosowanie oferty rynkowej do zmian popytu w obsługiwanym segmencie rynku,

· skrócenie czasu przepływu produktów od wytwórców do nabywców finalnych,

· pełna kontrolę producenta nad zbytem wytworzonych produktów, cenami, poziomem usług świadczonych nabywcom finalnym,

· szybki, bezpośredni, niezakłócony, dwukierunkowy przepływ informacji rynkowych między producentem a jego klientami,

· skrócenie czasu przepływu produktów od wytwórców do nabywców finalnych,

· nawiązywanie trwalszych więzi z klientami i wykształcenie grupy lojalnych nabywców,

· relatywnie szybszy przepływ płatności za zakupione produkty,

· realizację przez producenta pełnego zysku z tytułu sprzedaży produktów,

· kreowanie marki.

Wady bezpośrednich kanałów dystrybucji:
· konkurencyjność nakładów czynionych w sferze produkcji i dystrybucji,

· konieczność ponoszenia kosztów dystrybucji i ryzyka sprzedaży,

· ograniczenie zakresu penetracji rynku do przepustowości posiadanej sieci dystrybucji (akwizytorów, placówek),

· rozbudowę struktury organizacyjnej przedsiębiorstwa,

· odroczone w czasie efekty budowy niekiedy bardzo kosztochłonnych więzi z nabywcami finalnymi (koszty wizyt sprzedawców producenta u klientów, szkoleń, delegacji, telefonów, prowizji, zaangażowania mediów, gromadzenia i przechowywania zapasów),

· utrudniony dostęp do indywidualnych nabywców artykułów konsumpcyjnych.

Bezpośrednie kanały dystrybucji niezawsze są najtańszym rozwiązaniem - sama integracja produkcji i dystrybucji w jednym przedsiębiorstwie nie powoduje obniżki kosztów.
c) Kanał pośredni składa się z producenta, pośredników i finalnych nabywców. Pośrednikiem w kanale dystrybucji jest osoba fizyczna lub prawna pomagająca w przeniesieniu prawa własności do produktu na jego drodze od producenta do finalnego nabywcy.

Funkcje pośredników w kanale dystrybucji: 

· transakcyjne, zajmują się negocjowaniem warunków umów, zawieraniem transakcji kupna – sprzedaży, przenoszeniem tytułu własności,

· logistyczne, zajmują się zamawianiem produktów, organizacją dostaw, przechowywaniem, sortowaniem, transportowaniem,

· pomocnicze, zbierają i przekazują informacje rynkowe, badają popyt.

Rys. Przykładowa struktura kanału dystrybucji
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Źródło: Czubała A. „Dystrybucja produktów” PWE Warszawa 1996 s. 105

Pośrednie kanały dystrybucji dominują głównie na rynku produktów żywnościowych. Główne zadania pośredników to przekształcanie asortymentu produkcyjnego w asortyment handlowy, zapewnienie nabywcom ciągłości sprzedaży i swobody wyboru towarów, oferowanie im produktów w placówkach o dogodnej lokalizacji. Kanały pośrednie występują również na rynku usług. Jest to spowodowane niematerialnym charakterem usług, brakiem możliwości magazynowania i transportu, słabą podatnością na standaryzację oraz osobistym charakter ich świadczenia.

W mniejszym stopniu pośrednie kanały występują na rynku produktów przemysłowych. Pośrednikami są przede wszystkim agenci oraz hurtownicy, zwani dystrybutorami. Rzadziej występują jako pośrednicy tzw. detaliści.

Pośrednie kanały dystrybucji dominują na rynkach produktów konsumpcyjnych, gdzie osiągają niekiedy znaczną długość i szerokość, zwłaszcza na rynku artykułów codziennego zakupu, żywnościowych. Okres użytkowanie większości z nich jest relatywnie krótki – nabywcy chcą kupować te produkty jak najszybciej i możliwie bez wysiłku. Głównym zadaniem pośredników w tych kanałach jest przekształcenie asortymentu produkcyjnego w asortyment handlowy, zapewnienie nabywcom ciągłości sprzedaży i swobody wyboru towarów, oferowanie im produktów w placówkach o dogodnych godzinach otwarcia i lokalizacji. Pośrednie kanały dystrybucji, z reguły węższe i krótsze, występują na rynkach wybieralnych produktów konsumpcyjnych, okresowego i epizodycznego zakupu (np. artykuły wyposażenia mieszkań). Ich nabywcy są skłonni ponieść znaczny wysiłek, odwiedzić wiele sklepów podobnej branży, aby porównać ceny, jakość, nowoczesność produktu, który zamierzają kupić.

Wyznacznikiem zalety pośrednich kanałów dystrybucji są korzyści, jakie daje producentowi zaangażowanie pośredników. Obecność pośredników w kanale:

· zwiększa możliwość penetracji rynku i potencjalną sprzedaż produktu (rys.),

· ułatwia ekspansję producenta na nowe, dotychczas nie obsługiwane rynki,

· redukuje ogólną liczbę transakcji producenta z nabywcami finalnymi, co znacznie obniża koszty dystrybucji,

· pozwala odnosić korzyści związane ze specjalizacją i wykonywaniem jednorodnych czynności na dużą skalę,

· uwalnia producenta od ponoszenia kosztów związanych ze znajdowaniem nabywców, budową własnej sieci sprzedaży, zatrudnieniem personelu sprzedażowego, utrzymywaniem zapasów),

· zmniejsza ryzyko producenta o część przeniesioną na pośrednika,

· zwalnia producenta od wykonywania czynności mających na celu dostosowanie produktów do potrzeb nabywcy finalnego (np. rozlewnie, paczkowanie),

· zapewnia większą niż u producenta elastyczność dóbr konsumpcyjnych i standardowego sprzętu.

Rys. Długość kanału dystrybucji i możliwa do osiągnięcia wielkość rynku
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Źródło: R. Kłeczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Woźniczka: Marketing. Jak to się robi?, Wrocław 1992, s. 193

Wady pośrednich kanałów dystrybucyjnych:
· częściową lub całkowitą utratę bezpośredniej kontroli nad wyborem nabywców finalnych, cenami, promocją, akceptacją produktu,

· wydłużony okres płatności za produkty, co oznacza kredytowanie sprzedaży pośrednika,

· możliwość powstania konfliktów w kanale,

· ujemne konsekwencje wynikające z niewywiązywania się pośrednika z przyjętych zobowiązań, ignorowania żądań producenta, niskich kwalifikacji pośredników.

Tabela nr 3. Porównanie cech bezpośrednich i pośrednich kanałów dystrybucji
	CECHA
	KANAŁY DYSTRYBUCJI

	
	BEZPOŚREDNI
	POŚREDNI

	Kontrola nad kanałem
	pełna produkcja
	produkcja podzielona

między uczestników

	Strategia dystrybucji
	producenta
	pośredników

	Koszty producenta
	wysokie
	niskie

	Przepływ płatności
	szybki
	dłuższy

	Sztywność reguł
	mała
	duża

	Produkt
	możliwe uwzględnienie

specjalnych życzeń nabywcy
	standardowy

	Asortyment
	wąski, własny
	szeroki, złożony z produktów wielu producentów

	Cena
	negocjowana z klientem
	zależna od strategii dystrybutora

	Sprzężenie zwrotne

Informacji
	duże
	małe

	Promocja i motywacja
	skierowana do nabywców

finalnych
	skierowana do pośredników

	Reklama
	„pcha” produkt
	„ciągnie” produkt


2.3. Ocena efektywności kanałów dystrybucji


Badania dystrybucji mają przede wszystkim na celu charakterystykę całej sieci rozprowadzania danego produktu, albo przynajmniej  jednego, wybranego ogniwa tej sieci. Jeśli decydujemy się na tę drugą opcję na przykład ze względu na ograniczony budżet, sugerowanym ogniwem będącym przedmiotem analizy winien być klient końcowy. Kanały dystrybucji powinny być zawsze podporządkowane właśnie potrzebom, nawykom, przyzwyczajeniom finalnych konsumentów, to oni bowiem w przeważającej mierze napędzają obroty producenta. Warto na wstępie zbadać więc te segmenty rynku docelowego, na których przedsiębiorca działa, albo zamierza działać. Badanie segmentacyjne rynku będzie tu bardzo trafną analizą. Dzięki niemu dowiemy się, między innymi jakimi cechami społeczno – demograficznymi charakteryzuje się dana grupa docelowa. 
Gdybyśmy zdecydowali się na badanie dystrybucji skoncentrowane na charakterystyce całej sieci, a nie pojedynczego ogniwa, wtedy w  analizie oprócz kwestii związanych z klientem końcowym powinniśmy w pierwszej kolejności określić wielkość sieci (jej długość i szerokość), następnie zbadać jaki obrót generują jej poszczególne ogniwa, jaka forma sprzedaży dla poszczególnych ogniw będzie najwłaściwsza (np. czy w przypadku formy sprzedaży hurtowej formą właściwszą nie będzie forma „cash and carry” od tradycyjnej) oraz jak wygląda współpraca z poszczególnymi pośrednikami. 
W tym ostatnim przypadku trafnym rozwiązaniem wydaje się wdrożenie badania typu store check, które pomoże określić pozycję oferowanych produktów w punktach sprzedaży (zarówno w hurtowniach, jak i w detalu). Dzięki temu badaniu możemy  na przykład zweryfikować czy pośrednicy wywiązują się z przyjętych zobowiązań dotyczących na przykład sposobu wyeksponowania towarów danej marki.
Badania skuteczności kanałów dystrybucji obejmuje bardzo wiele zagadnień i są dość rozbudowaną formą analizy, stąd ich wysokie koszty oraz czasochłonność ich realizacji. Jednak  zgodnie ze słowami przysłowia „gra wydaje się być warta świeczki”, gdyż trafny dobór kanału dystrybucji ma ogromne znaczenie dla sukcesu ekonomicznego danego przedsiębiorstwa.
2.3 Wybór odpowiedniego kanału dystrybucji

Oto trzy aspekty, które należy zbadać, zanim wybierze się odpowiedni kanał dystrybucji: rynek, segment i częstotliwość dokonywanych na nich zakupów. Trzeba przede wszystkim poznać konsumentów, ich przychody, potrzeby, wielkość segmentu rynku. Istnieją również inne czynniki wpływające na wybór odpowiedniego kanału – są związane z produktem i przedsiębiorstwem. W produkcie należy brać pod uwagę jego trwałość, sezonowość sprzedaży, cenę oraz złożoność pod względem technicznym. Istotne cechy firmy to jej zasoby finansowe, lokalizacja w stosunku do obsługiwanego rynku oraz dostępna sieć komunikacyjna i środki transportu. Warto również porównać nasze kanały dystrybucji z kanałami używanymi przez konkurencję.
