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Rozdział I.
Obsługa klienta w procesie dystrybucji

 
Współczesne przedsiębiorstwo za nadrzędny cel  stawia sobie umiejętne wykorzystanie dostępnych mu zasobów (zarówno materialnych, jak i ludzkich) w celu maksymalizacji zysku przy jednoczesnej minimalizacji kosztów, jakie zostały poniesione przez organizację.

Organizacja „szuka” oszczędności także w inny sposób. Z jednej strony ciągle pracuje nad usprawnieniem produkcji, w celu eliminacji zbędnych kosztów lub strat w całym procesie. Z drugiej strony inwestuje w kadry, aby stworzyć zespół możliwie najlepiej przygotowany do spełniania swoich zadań i obowiązków.

Innym, niezwykle ważnym elementem w stałym obniżaniu kosztów działania przedsiębiorstwa jest wprowadzenie takich rozwiązań, które także pomogą obniżyć koszty magazynowania i przekazywania towarów. Ze względu na rosnące koszty, coraz większe znaczenie ma logistyka. Jako proces, którego głównym założeniem będzie swoista racjonalizacja kosztów i  przepływu produktu, zarówno jeszcze w stanie surowym, jak i gotowym do sprzedaży.
 Możemy zauważyć, że nawet laicy mają z nią stały kontakt. 
Współczesna gospodarka w głównej mierze opiera się na procesach logistycznych, wprowadzanych na coraz to nowych obszarach funkcjonowania organizacji. Obserwuje się, że logistyka jako gałąź działania organizacji rozwija się najszybciej. Jest bardzo interesującym procesem, głównie ze względu na swoją rozległość.


1.1. Logistyka i znaczenie jakości w przedsiębiorstwie

 1.1.1. Logistyka- istota, cele, znaczenie


Powtarzając za literaturą fachową, logistyka „to zarządzanie procesami przemieszczania dóbr i/lub osób oraz działaniami wspomagającymi te procesy w systemach, w których one zachodzą”.
 Natomiast za Stanisławem Piaseckim, logistyka „zajmuje się organizacją procesów logistycznych- procesów zaopatrywania odbiorców w potrzebne dobra”.

          
Definicje te nie różnią się względem merytorycznym, a jedynie  funkcjonalnym.  Logistyka, jako dziedzina naukowa wymaga bardzo rozległej i dogłębnej znajomości treści merytorycznych, które prezentuje rys. 1.                    

[image: image1.emf]
Rysunek 1. Wiedza wymagana na potrzeby logistyki.         

Źródło: op. własne na podstawie Podstawy logistyki. Podręcznik do kształcenia w zawodzie technik 
logistyk, pr. zb. 
pod red. M. Fertscha, Wyd. Biblioteka Logistyczna, Poznań 2008, s.15.


Logistyka nie zawiera się wyłącznie w procesach związanych dystrybucją i odpowiednim rozmieszczeniem produktów, surowców oraz pracowników. Dotyka też zagadnie ekonomicznych, oraz tych związanych z marketingiem, informatyką i statystyką.

Do dokładniejszego zapoznania się z logistyką z pewnością pomoże zrozumienie pojęcia systemu logistycznego. Jest to sztuczny (stworzony przez człowieka) system, mający na celu przemieszczaniu dóbr lub osób, w którym elementami składowymi są zarówno elementy techniczne (urządzenia techniczne oraz maszyny) jak i wspomniane wcześniej osoby.
 Natomiast głównym modelem systemu logistycznego jest tzw. łańcuch przemieszczania dóbr. W jego skład wchodzą:
- strumień informacji (czyli informacje gdzie i kiedy ma nastąpić przemieszczenie dóbr o 
określonej ilości),
- strumień pieniędzy (płatności za określone dobra i ich przemieszczenie),
- strumień powtórnego zagospodarowania (utylizacja raz wykorzystanych dóbr). 
Sposób przemieszczania się tych dóbr w przedsiębiorstwie jest przedstawiony na poniższym schemacie (rys.2).                   



Rysunek 2. Przemieszczanie się strumieni w przedsiębiorstwie.
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Źródło:  op. własne na podstawie Podstawy logistyki. Podręcznik do kształcenia w zawodzie technik logistyk, pr. zb. pod red. M. Fertscha,  Wyd. Biblioteka Logistyczna, Poznań 2008, s.24.



1.1.2.  Jakość a Klient


Coraz większą uwagę przywiązuje się do zagadnienia jakości w nowych przedsiębiorstwach. Rozpoczyna się od jakości surowców, poprzez produkcję, aż po samą sprzedaż dobra nabywcy finalnemu. Jakością można nazwać stopień podobieństwa produktu do osiągnięcia zamierzonego celu.  Definicja, ze względu na płynność samego pojęcia, nie może zostać jednoznacznie określona.


Logistyka ma w przypadku jakości niemałe znaczenie. Pozwala na uzyskiwanie materiałów i surowców wyższej jakości, niezależnie od odległości między składowiskiem surowca a producentem. Daje to duże pole manewru dla samego producenta.


1.2. Logistyczna obsługa Klienta

1.2.1. Logistyczna obsługa Klienta- istota procesu, elementy obsługi klienta


Współczesne procesy logistyczne nierozerwalnie związane są z obsługą klienta. Sam fakt przyporządkowania procesu produkcji (logistyka przecież jest jedną z jego składowych) zadowoleniu Klienta, stanowi o jej wysokim znaczeniu. Czym zatem w ujęciu naukowym jest proces obsługi Klienta? Ze względu na mnogość definicji, możliwe jest wyodrębnienie trzech różnych spojrzeń na ten problem:
- jako czynność logistyczną,                 
- jako element zestandaryzowany,                
- jako filozofia organizacji.
                  


W zależności od powyższego, Krzysztof Rutkowski wyznaczył trzy różne definicje obsługi (por. tabela 1).


Tabela 1. Definicje obsługi klienta.                 

	Czynność
	„Zdolność systemu logistycznego do zaspokajania potrzeb klientów.”


	Standard
	„Gwarancja jakości oferowanej obsługi Klienta.”

	Filozofia
	„Okazywanie lojalności wobec swoich stałych klientów.”



Źródło: opracowanie własne na podstawie Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki, Oficyna Wyd. Szkoły Głównej Handlowej w  Warszawie, Warszawa 2005, s. 113.

Najbardziej obrazową definicją samego procesu obsługi klienta jest ta, która mówi, że obsługa klienta to „paliwo, które napędza silnik łańcucha logistycznego”.
 Często zdarza się, że pojęcie obsługa klienta definiowana jest określonym czasem dostawy produktu oraz umiejętnym sposobem zamawiania go, dostosowanego do natężenia zainteresowania zakupem danego dobra.
 Zauważa się tez tendencję do utożsamiania obsługi klienta do procesu, w którym kluczowa jest  tzw. reguła 6 R ( znana również jako zasada zadowolenia Klienta), która opisana została w tabeli 2.

Tabela 2. Reguła 6 R.                        

	REGUŁA
  6  R
	- właściwa ilość

	
	- właściwy stan

	
	- właściwy czas

	
	- właściwe miejsce

	
	- właściwy koszt

	
	- właściwy klient



Źródło: opracowanie własne na podst. Podstawy logistyki. Podręcznik do kształcenia w zawodzie 
technik logistyk, pr. zb. pod red. M. Fertscha, Wyd. Biblioteka Logistyczna, Poznań 2008, s.22.



Jednymi z głównych elementów obsługi klienta są:

- czas dostaw (czas, który upływa od momentu złożenia zamówienia do otrzymania produktu)
-  do czasu dostawy zaliczamy:                     
   a) czas składania zamówienia,                          
     
b) czas przetwarzania informacji o zamówieniu (tzw. „obróbka” zamówienia),
   c) przygotowanie zamówionych produktów,                  
   d) ostateczna wysyłka produktu;                        
- dostępność produktów z zapasu, czyli odsetek zamówień, które są zrealizowane z zapasów przedsiębiorstwa dostępnych w danym momencie,
- elastyczność dostaw- umiejętność dostosowania czasu i miejsca dostawy do oczekiwań klientów;
- częstotliwość dostaw- ilość planowanych dostaw w danym czasie,
- niezawodność dostaw, czyli punktualność w realizacji dostaw oraz utrzymanie strat na względnie niskim poziomie w stosunku do zysków,
· kompletność dostaw- zdolność do realizacji pełnego zamówienia,
- dokładność dostaw- zgodność otrzymanego asortymentu z listą zamówienia,
- dogodność składania zamówienia-  merytorycznie poprawna odpowiedź na zapytania klienta,
-  dogodność dokumentacji, która powinna oznaczać się stosunkową prostotą w jej sporządzaniu.

 Powyższe elementy zaliczają się do tzw. elementów transakcyjnych, które mają wpływ na sprawną obsługę klienta
. Z logistycznego punktu widzenia są one najważniejsze dla całego procesu transportu produktów.


1.2.2. Etapy procesu obsługi klienta
 

 Przebieg procesu obsługi w dużej mierze uzależniony jest od tego, do jakiej grupy docelowej przedsiębiorstwo zamierza dotrzeć ze swoim produktem. Dobrze skonstruowany plan obsługi klienta powinien składać się z trzech grup – wykonywanych przed, w trakcie oraz po transakcji. Dzięki takiemu podejściu, klient czuje się zadowolony z całego procesu zakupu. Szczegóły zostały omówione na poniższym schemacie (rys.3).

Rysunek 3. Elementy polityki obsługi klienta.
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1) Elementy przedtransakcyjne- wszystkie czynności, które poprzedzają rzeczywisty proces składania zamówienia oraz prowadzenia zakupów przez klienta.  Czynności te należą głównie do kary zarządzającej lub sztabu stworzonego szczególnie w tym celu.  Do jej najważniejszych elementów należą:
· pisemne sformułowanie polityki obsługi klienta- odpowiedzialni za przygotowanie tego etapu procesu powinni zapoznać się z preferencjami grupy docelowej i na tej podstawie ustalić cele sprzedażowe oraz całą politykę sprzedaży,
· udostępnienie klientowi pisemnej wersji obsługi klienta- etap ma na celu zmniejszenie niepewności klienta wynikającej z dokonywania zakupu,
· struktura organizacyjna- stworzenie komórki organizacyjnej odpowiedzialnej za obsługę klienta,
· elastyczny system obsługi klienta- takie sformułowanie procedur obsługi klienta, które pozwolą dostosować się do indywidualnych potrzeb kupującego,
· procedury, instrukcje, szkolenia z zakresu obsługi klienta- przygotowana polityka oraz zmodernizowana struktura to nie wszystko, należy bezpośrednio przygotować i nastawić organizację na obsługę klienta w takim zakresie, jaki był ustalony na wcześniejszych etapach.


2) Elementy transakcyjne- są  kluczowymi dla całego procesu. To na tym etapie klient ma pierwszy bezpośredni kontakt z produktem oraz sprzedawcą. Na tym etapie też dokonuje decyzji o kupnie lub odrzuceniu oferty. Ich poprawne wypełnienie będzie także miało wpływ na późniejszą ocenę całego procesu przez klienta. Na elementy transakcyjne, składają się:

·  odsetek niezrealizowanych zamówień- przeanalizowanie przyczyn zaistnienia niezrealizowanych zamówień, np. przez obsługę niezgodną ze standardem, brak odpowiedniego towaru, zł dopasowanie produktów do potrzeb grupy klientów docelowych,
·  informacje o zamówieniu- potrzeba posiadania dokładnej informacji o możliwych formach realizacji zamówienia,
· niezawodność systemu- raz wybrania forma realizacji złożonego już zamówienia ma się okazać tą ostateczną, z której klient będzie najbardziej zadowolony,
·  ekspedycja towarów- oferta bardzo szybkiego dostarczenia produktu (nawet w dużej odległości),
·  przesunięcia między składami- z tego rozwiązania korzysta się wtedy, kiedy występuje brak produktu w którymś  z magazynów firmy; jasna informacja, w jakich sytuacjach należy dokonywać zamówień,
·  wygoda złożenia zamówienia- stosunkowo błahy element, natomiast z punktu widzenia Klienta- bardzo ważny, ponieważ może dobrać tę metodę, która będzie najlepiej dostosowana do jego potrzeb oraz trybu życia,
·  dostępność substytutów- na wybór danego dobra, czyli proces transakcji, ma wpływ nie tylko, cena i jego dostępność, ale i także możliwość sięgnięcia po różnego rodzaju substytuty, nie tyle tańsze, co zaspokajające jego potrzeby w taki sam sposób.


 Na poniższym rysunku przedstawiono zależność poziomu obsługi klienta do ilości substytutów, jakie są mu oferowane na rynku. Dzięki jego analizie możliwe jest zrozumienie mechanizmu dokonywania wyborów przez klienta. 


Rysunek 4. Poziom obsługi Klienta a liczba oferowanych substytutów.
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3) Elementy potransakcyjne- ten etap ma na celu przedłużenie kontaktu klienta z dostawcą. Dzięki dbałości o klienta po nabyciu dobra lub usługi,  z większą chęcia powróci i dokona zakupu ponownie u tego samego dostawcy. Do elementów potransakcyjnych należą:
· instalacje, gwarancje, naprawy- ten element świadczy o holistycznej dbałości o zdowolenie klienta poprzez oferowanie mu dodatkowych korzyści i usług, jak wydłużona gwarancja na produkt lub oferowanie instalacji dobra w miejscu docelowym;
· śledzenie produktu- ważny dla tych gałęzi przemysłu, które wymagają natychmiastowej informacji zwrotnej o produkcie (np. Leki z indywidualnym numerem seryjnym), gdzie w razie wykrycia wady muszą zostać natychmiast wycofane z obiegu;
· skargi klientów, reklamacje, zwroty- element o nacechowaniu negatywnym, świadczy jednak o wysokiej kulturze organziacji; dajac klientowi możliwość szybkiego zwrotu lub wymiany towaru, a takze ekspresowe usuwanie wad w ramach reklamacji daje przedsiębiorstu możliwość pokazania, jak ważny jest dla niej klient I zadowolenie z obsługi,
· wymiana wadliwych produktów- niezwykle kosztowny proces dla organizacji, który jednak ma ogromny wpływ na reputację firmy.

 
Elementy potransakcyjne w obecnej obsłudze klienta nabrały bardzo dużego znaczenia, ponieważ to głównie na niej klient opiera swoje osądy zwiazanie z obsługą przez wskazaną do analizy organizację.        


1.2.3. Mierniki obsługi klienta


 Jak sama nazwa wskazuje, mierniki te służą do oceny jakości obsługi klienta w danym przedsiębiorstwie. Przykładowe mierniki obsługi klienta w każdym z wybranych etapów procesu są zaprezentowane w tabeli poniżej.



Tabela 3. Mierniki jakości obsługi klienta- propozycje.        

	
	ELEMENTY
	MIERNIKI

	OBSŁUGA  KLIENTA
	przedtransakcyjne
	- rada w sytuacji braku
- jakość pracy sprzedawców
- regularne rozmowy telefoniczne
- dostępność zapasów
- docelowy czas dostawy

	
	transakcyjne
	- wygoda  złożenia zamówienia
- warunki kredytowe
- częstotliwość dostaw
- dostawy zrealizowane na czas
- status zamówienia
- śledzenie przesyłek
- status zamówień powtórzonych
- braki w przesyłkach
- dostępność substytutów
- zmiany tras

	
	potransakcyjne
	- dokładność faktur.
- rzeczywisty czas dostawy
- zwroty/poprawki
- uszkodzone produkty



Źródło:  opracowanie własne na podst. Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki, pr. zb. pod  red. K. Rutkowskiego, Oficyna Wydawnicza Szkoły Głównej Handlowej w  Warszawie, Warszawa 2005, s.123.                    

 
Do oceny jakości obsługi klienta bierze się te zamówienia, które są:

- otrzymanego w terminie,
- zrealizowane kompletne,
- nie uszkodzone,
- zrealizowane dokładnie,
- skalkulowane bez błędów rachunkowych.
 
 Poprawnie skonstruowane mierniki, składają się z trzech podstawowych elementów:
· wyznaczenie zmiennych- ustalenie wartości, które podlegają stałej kontroli w określonym czasie, z uwzględnieniem odpowiednich odstępów w pomiarach,
·  jednostki pomiarowe- jednostki moga zawierać się w ramach elementów fizycznych, jak I elementów wartościowych (np. ilości sztuk lub ich wartości),
·  poziom agregacji, czyli określenie, czy pomiar będzie dotyczył całego systemu czy konkretnego elementu tego procesu.

1.2.4. Strategia obsługi Klienta, macierz rentowności klient-produkt 


 Głównym celem strategii logistycznej obsługi klienta jest zapewnienie dostarczenia mu produktu w możliwie jak najkrótszym czasie, z uwzględnieniem preferencji klienta oraz przy minimalizacji kosztów wynikających z produkcji I transportu towaru do ceny, jaką musi zapłacić fonalny nabywca.


Za K. Rutkowskim możliwe jest określenie trafności dobranej strategii obsługi klienta na podstawie czterech najczęściej stosowanych metod:
· reakcja kupujacego na brak produktu,
· równowaga pomiedzy kosztami a przychodami,
· ABC obsługi klienta,
· audyt obsługi.                 

 Niezwykle ważnym  elementem w całym procesie oceny strategii obsługi klienta jest ustalenie poziomu obsługi poprzez użycie metody klasyfikacji ABC. U podstaw tej metody leży zasada Pareto, która mówi, że 80% zysków jest generowane przez zaledwie 20% klientów.                   



Tabela 4. Macierz rentowności klient- produkt.            

	Klasyfikacja Klientów
	Produkty

	
	A
	B
	C
	D

	I
	0
	3
	6
	10

	II
	4
	5
	8
	12

	III
	7
	8
	13
	16

	IV
	9
	14
	18
	19

	V
	11
	17
	18
	20
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Na podstawie powyższej macierzy można stosunkowo dokładnie opisać I opracować odpowiednie standardy obsługi klienta. W związku z powyższym, najlepszą strategią dla organizacji będzie połączenie segmentu A z klientami z segmentu I, czyli produkty o najwyzszej rentowności są kupowane przez klientów o najwyższym wkładzie w obrót przedsiębiorstwa.

Jest to bardzo prosty zabieg, który na celu ma jak najlepsze dostosowanie produktu do możliwości konsumpcyjnych nabywcy.  Niezależnie od tego, do jakiej grupy zostanie sklasyfikowany klient, organizacja musi dołożyć wszelkich możliwych starań, aby osiągnąć maksymalny stopień zadowolenia Klienta. Z drugiej strony, wyniki uzyskane w procesie tworzenia macierzy rentowności będą przydatne w operacyjnym ujęciu segmentacji produktów oraz nabywców.  

Tabela  5. Macierz rentowności kient- produkt (podejście operacyjne).

	Segmenty według priorytetów
	Dostępność produktu
	Czas dostaw (godz.)
	Kompletność przesyłki

	1 - 5
	100%
	48
	99%

	6 - 10
	97,5%
	72
	97%

	11 - 15
	95%
	96
	95%

	16 - 20
	90%
	120
	93%



Źródło: op. własne na podst. Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki, pr. zb. pod  red. K. Rutkowskiego, Oficyna Wydawnicza Szkoły Głównej Handlowej w  Warszawie, Warszawa 2005, s. 131.

1.2.5. Błędy w strategii


Obsługa klienta w ujęciu logistycznym zawiera wiele elementów, które muszą ze sobą idealnie współgrać, aby przyniosły zamierzony efekt. Odbija się to nie tylko na wysokości sprzedaży bieżącej, ale ujemnie wpływa na renomę firmy I markę. Przecież to na podsiawie opinii o marce, Klienci dokonują zakupów.

Bezwzględnie nalezy unikać wszelkiego rodzaju błędów I niedociągnięć. Ze wględu na rozległość i złożoność całego procesu, czasem bywa to nie do uniknięcia. Jednymi z najczęściej pojawiających się błędów w obsłudze klienta są
:
· przeoczenie dochodowości klienta,
· źle przeprowadzone badanie rynku,
· nieuzasadnione wydatki na obsługę klienta,
· zwiększanie liczby pracowników w zamian za inwestycje w innowacje,
· niedoszkolony personel, który jest słabo opłacany,
· polityka obsługi nierealistyczna względem rzeczywistości.

Powyższe elementy są jedynie przykładami miejsc, w których to moga wystąpić błędy w strategii obsługi klienta. Prowadzą one głównie do dużych, zauważalnych dysproporcji pomiędzy oczekiwaniami klienta, a otrzymanym efektem.  Źródła powstawania tych problemów nazwane zostały “lukami w obsłudze klienta”. Najczęściej występujące to:
1)  Zrozumienie oczekiwań klientów przez kierownictwo firmy.       
2) System dostarczenia usługi.           
3)     Dostarczanie usługi klientowi.
4) Komunikacja wewnątrz firmy oraz na linii klient- przedsiębiorstwo.
 Przyczyny powstałych dysonansów przedstawia poniższa tabela. Może ona pomóc w rozszyfrowaniu przyczyn problemów w sprzedaży. 


 Tabela 6. Przyczyny powstania luk w obsłudze klienta.              
	LUKA
	Przyczyny

	Zrozumienie oczekiwań klientów przez kierownictwo firmy.
	- Brak integracji danych o kliencie.
- Źle przeprowadzone badania marketingowe.
- Zła metoda badawcza.
- Zły przepływ informacji w organizacji.

	System dostarczenia usługi.
	- Nieodpowiednie przygotowanie strategii obsługi klienta.
- Brak odpowiedniej wiedzy kadry kierowniczej.

	Dostarczanie usługi klientowi.
	- Brak troski o pracownika przedsiębiorstwa, który ma bezpośredni kontakt z klientem.
- Szkolenia, stała motywacja pracowników do należytego wykonania swoich obowiązków.

	Komunikacja wewnątrz firmy oraz na linii klient- przedsiębiorstwo.
	- Nieodpowiednia komunikacja wewnątrz firmy.


Źródło: op. własne na podst. K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji, Oficyna Wydawnicza Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2005, s.133-135.

Rozdział II.
Kanały dystrybucji


Przedsiębiorcy nierzadko zastanawiają się nad tym, co leży u podstaw sukcesu organizacji. Największy wpływ na sukces przedsiębiorstwa mają konsumenci. To oni wybierają właśnie ten produkt spośród listy kilkunastu konkurencyjnych. Współczesne organizacje mają za nadrzędny cel wygranie walki z konkurencją o gusta klienta.

Konkurencja w przypadku przedsięborstw produkcyjnych jest coraz większa. Organizacje szukają tych rozwiązań, które pozwolą na obniżenie ceny jednostkowej za produkt przy jednoczesnym zatrzymaniu jakości na wyrobionym wcześniej poziomie. Poprzez szczególne rozwiązania dystrybucyjne, organizacja moze dokonać dużych cięć w kosztach I tym samym, znacznie obniżyć ostateczną cenę jednostkową.


2.1. Dystrybucja i kanały dystrybucji- istota zjawiska         


Zgodnie z literaturą fachową, proces dystrybucji to obsługa rynku obejmująca wszystkie działania, które mają na celu połączenie ze sobą producenta  I konsumenta (odbiorcę finalnego produktu). Ma ona na celu zapewnienie fizycznego przepływu produktów do konsumentów (lub, w przypadku reklamacji- odwrotnie, tzn. od klienta do producenta).


Ze względu na rozległość definicji, dystrybucję można podzielić na cztery główne rodzaje. Podział ten przedstawia poniższa tabela.               


Tabela 7. Rodzaje dystrybucji.
	Rodzaj dystrybucji
	Opis

	INTENSYWNA
	- stosuje się ją w przypadku zakupów dużej ilości produktów, które mają być dostępne dla szerokiego spektrum klientów, zazwyczaj mowa o produktach codziennego użytku, które są niezbędne do prawidłowego funkcjonowania gospodarstwa domowego, 
- zwyczajowo zwana sprzedażą wszystkim odbiorcom (z ang. sell-to-many),            
- dystrybucja intensywna ze względu na duże natężenie procesu wymaga znacznej ilości pośredników sprzedaży i dystrybucji,

	SELEKTYWNA
	- dystrybucji selektywnej podlegają produkty wybieralne, głównie ze względu na markę, jaką prezentują, 
- dystrybucja ma miejsce poprzez wyselekcjonowaną grupę dystrybutorów, którzy mają możliwość świadczenia dodatkowych usług (jak serwis, instruktaż),
-dystrybucja selektywna zapewnia producentowi sprzedaż na poziomie wystarczającym do dalszego funkcjonowania przedsiębiorstwa,

	WYŁĄCZNA
	- ten rodzaj dystrybucji przeważa w przypadku produktów, które kupuje się wyłącznie ze względu na markę (tzw. produktów specjalnych), 
- ilość pośredników sprzedaży jest szczególnie kontrolowana i selekcjonowana, ponieważ produkt sprzedawany należy do linii rzadko dostępnych, luksusowych,
- dzięki odpowiedniemu przygotowaniu pośrednika, może się on przyczynić do stałego wzrostu sprzedaży produktu na swoim terenie.

	EKSKLUZYWNA
	- sprzedaż produktu przez mocno ograniczoną liczbę pośredników (od jednego do kilku), polegającym na prawie wyłączności dystrybucji,         
- producent ma silny wpływ na sposób sprzedaży i jej warunki,
- w ten sposób dystrybuowane są produkty ekskluzywne, bardzo sporadycznie wybierane.



Źródło: opracowanie własne na podst. M. Pietraszewski, Marketing i analiza ekonomiczna działalności 
gospodarczej, Wyd. eMPi2, Poznań 1996, s.37-39.              



Proces dystrybucji jako całości polega na ciągłym przełamywaniu barier logistycznych, jakie nieprzerwanie powstają na drodze międzi producentem I finalnym odbiorcą dobra. Każdy ze stosowanych rodzajów dystrybucji ma zarówno swoje zalety, jak I wady, które pozwolę sobie przybliżyć w tabeli 8.



Tabela 8. Wady i zalety strategii dystrybucji.                   

	ZALETY
	WADY

	Dystrybucja bezpośrednia- własna

	- Krótki, kontrolowany łańcuch dystrybucji.
- Skuteczna w dystrybucji napojów (opakowanie zwrotne, drop size), wyrobów o krótkim terminie przydatności, bardzo tanich lub bardzo drogich w stosunku do kosztów zajmowanej objętości w samochodzie.
	- Kosztowna (inwestycja w samochody, bazę magazynową, wysokie koszty operacyjne, tj. płace, zaplecze magazynowe).
- Wymaga starannego szkolenia kierowców- sprzedawców i stałej kontroli ich pracy.
- Wymaga rozwiązywania problemów bezpieczeństwa pracy (zbiórka należności ze sklepów, operacje magazynowe).

	Dystrybucja intensywna

	- Szeroka penetracja rynku.
- Prostota rozwiązań, brak szczególnych wymagań w stosunku do partnerów.
	- Długi, niekontrolowany łańcuch dystrybucji z tendencją do tworzenia  zbędnych ogniw pośrednich.
- Brak kontroli punktów sprzedaży detalicznej, nieustrukturyzowany dostęp do rynku.     
- Duże ryzyko handlowe ze strony pierwszoliniowych hurtowników.
- Dominująca pozycja hurtowników w systemie i ich duża wrażliwość na zmiany cen.

	Dystrybucja selektywna

	- Dobra kontrola punktów sprzedaży.
- Ryzyko handlowe zredukowane do ograniczonej liczby partnerów.
- Elastyczność (łatwa reakcja na zmiany wolumenu sprzedaży, niskie koszty zmiany partnera.
- Odpowiednia dla rozproszonego rynku detalicznego przy zredukowanych nakładach inwestycyjnych i kosztach w stosunku do dystrybucji bezpośredniej.
	- Długo proces tworzenia bazy dystrybutorów.
- Wrażliwa na rozwiązania systemowe.
- Nie gwarantuje sukcesu w przypadku produktów o niskiej marży, niskim wolumenie sprzedaży, krótkim okresie przydatności do spożycia.
- Wymaga rozwiązania problemu konkurencji na poziomie dystrybutorów i punktów sprzedaży detalicznej.

	Dystrybucja ekskluzywna

	- Niskie nakłady inwestycyjne i koszty.
- Ryzyko handlowe zredukowane do małej liczby partnerów.
- Dobry sposób wejścia na niepewny rynek.
	- Słaba kontrola rynku, a w szczególności punktów sprzedaży.
- System zależny od kilku partnerów- koncentracja ryzyka, wysokie koszty zmiany partnera.
- Ewentualny system docelowy jedynie dla nielicznej grupy wyrobów (galanteria, kosmetyki, wyroby delikatesowe) dystrybuowanych w ograniczonej liczbie punktów sprzedaży detalicznej.


Źródło: Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki, pr. zb. pod red. 

K. Rutkowskiego, Oficyna Wyd. Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie,  Warszawa 2005, s.28-29, [z]: Szewczyk J., Dystrybucja towarów częstego zakupu, Poznań 1996, s.18-19.



Aby odpowiednio ocenić cały proces dystrybucji, należy poddać go odpowiedniej analizie. Jej głównym celem jest  określenie, czy rzeczony produkt zostanie odpowiednio rozdysponowany pomiędzy punkty handlowe oraz, czy koszty, które są bezpośrednio powiązane z procesem, są  odpowiednie do uzyskanych efektów. Wchodząc bardziej szczegółowo w cały proces analizy dystrybucji, możliwe jest wyodrębnienie składowych zakresu analizy. Przedstawiony został na rysunku 5.
Rysunek 5. Zakres analizy dystrybucji.
[image: image5.png]


Źródło: opracowanie własne.
2.2. Kanały dystrybucji- istota, cele 

 W literaturze naukowej występuje wiele definicji kanału dystrybucji, jednakże nie różnią się one w znacznym stopniu od siebie. Za Kramerem “przez proces dystrybucji rozumie się wszelkie czynności związane z pokonywaniem przestrzennych I czasowych róznic występujących między produkcją, a konsumpcją. Chodzi tu o takie czynności, jak transport, magazynowanie, konserwacja i uszlachetnianie produktów, czyli czynności związane z fizycznym transferem  dóbr od producenta do finalnego odbiorcy. Drugą stroną tej działalności są sprawy związane z określeniem liczby i rodzajów ogniw pośredniczących w procesie dystrybucji, a także ustaleniem zadań dla poszczególnych uczestników tego procesu. Wszystkie podmioty uczestniczące w sposób bezpośredni lub pośredni tworzą kanały dystrybucji”.


Z kolei, za Tadeuszem Szczuckim, “ogniwami bezpośredniego lub pośrednioego wprowadzania produktów na rynek, oferowania ich nabywcom I doprowadzania do transakcji kupna I sprzedaży są kanały dystrybucji. Kanałów dystrybucji nie należy jednak uważać, za “rurociąg”, którym wysyła się towary I otrzymuje z powrotem pieniądze za dokonaną sprzedaż.”


Uwzględniając funkcjonalność całego kanalu dystrybucji, należy zaznaczyć, jak ważne jest występowanie strumieni w kanałach dystrybucji. Najważniejsze z nich to:

· informacja rynkowa (o odbiorcach, pośrednikach, zadowoleniu z zakupu),
· promocja (zachęcanie do zakupu),
· negocjacja w sprawie zakupu,
· płatność,
· zamówienia,
· produkty,
· prawo własności,
· ryzyko.


2.2.1. Projektowanie kanałów dystrybucji              


W zależności od pozycji ekonomicznej przedsiębiorstwa czy zasobów ludzkich, jakim dysponuje, kto inny podejmuje decyzję związaną z projektem kanału dystrybucji.  Samo projektowanie kanałów dystrybucji pozwala ustalić, jakie występują elementy w całym kanale, oraz jak ważne są w całym procesie. 
 Nie można jednak pominąć tego, jak ważny w całym procesie jest konsument. To od jego decyzji zakupu zależy budowa całego kanału dystrybucyjnego.


Aby kanał dystrybucji uznany był za poprawnie skonstruowany, musi spełnić poniższe kryteria:
· dostępność produktu dla maksymalnej liczby potencjalnych klientów,
· pośrednicy powinni ściśle współpracować z przedsiębiorcą,
· kanał dystrybucji musi być odpowiednio chłonny, tzn. powinien pozwalać na przemieszczanie odpowiednio dużej ilości produktu,
· kanał dystrybucji powinien pozwalać na maksymalne ograniczenie kosztów.

Zasady projektowania kanałów dystrybucji są również ściśle określone. Powinny spełniać poniższe kryteria:               
1) Określenie produktu do sprzedaży.
2) Określenie rynku zbytu produktu.
3) Ustalenie konkretnej intensywności dystrybucji produktu.
4) Ustalenie szerokości kanału dystrybucji (por. dalej).
5) Ustalenie listy pośredników w sprzedaży.
6) Zdecydowanie o zakresie współdziałania uczestników kanału dystrybucji.


2.2.2. Długość kanału dystrybucji                  


W zależności od ilości pośredników (konkretnych szczebli drabiny dystrybucji) mówimy o kanałach krótkich oraz kanałach dystrybucyjnych długich. 
 Elementami składowymi takiego kanału są producent , pośrednik I klient
- producent,                     
- pośrednik,                        
- klient; przy czym ilość pośredników pomiędzy producentem a klientem stanowi o długości całego kanału.               

Niezwykle korzystne jest uwzględnienie pośrednika w postaci różnego rodzaju hurtowników. Korzyści płyną zarówno w stronę producenta, jak I w stronę detalisty sprzedającego produkt. Zalety wymienione zostały w poniższej tabeli.



Tabela 9. Przydatność hurtowników w kanale dystrybucji. 

	ZALETY  DLA  PRODUCENTA
	ZALETY  DLA  DETALISTY

	- możliwość wykorzystania hurtu do ustalenia określonej i wybranej strategii rynkowej,
- duże ilości zakupionych produktów,
- posiadanie indywidualnej sieci dytrybucji,
	- możliwość utrzymania zapasów na stałym, niskim poziomie, co ogranicza koszty związane z magazynowaniem,
- możliwość uzyskania kredytu handlowego,
- stosunkowo niskie ceny produktów.



Źródło: opracowanie własne na podst. M. Pietraszewskiego, Marketing i analiza ekonomiczna 
działalności gospodarczej,  Wyd. eMPi2, Poznań 1996, s. 40. 

 
2.2.3. Rodzaje kanałów dystrybucji                 


Ze względu na dużą różnorodność kanałów dystrybucji, ich podział uzależniony jest głównie od kryterium, jaki dostosujemy do podziału.

Kanał bezpośredni (krótki, por. rys. 6) to kanał o małej ilości szczebli (najczęściej dwóch), w postaci producenta i konsumenta. Dominują przede wszystkim na rynku surowców oraz dóbr inwestycyjnych. Często zdarza się, że to producent jest zmuszany do korzystania z takiej właśnie budowy kanału dystrybucji. Jeżeli hurtownicy niechętnie podchodzą do produktów obarczonych wysokim ryzykiem.

Wiele firm decyduje się jednak na korzystanie z bezpośredniego kanału dystrybucji, ponieważ występuje:
               
- całkowita kontrola producenta nad produktem,
· bardzo dobry przepływ informacji rynkowej między producentem a klientem,
· elastyczność producentów na zmiany preferencji klienta,
· maksymalne skrócenie czas dostaw produktów,
· szybki sposób przekazani płatności za towar/usługę,
· ze względu na bezpośrednią obsługę, wywiązuje się silniejsza więź między klientem a producentem.

Z drugiej jednak strony, bezpośredni kanał obsługi wiąże się z wieloma wadami:
- ryzyko sprzedaży spoczywa wyłącznie na producencie,
- ograniczona dostępność na rynku ze względu na ograniczone możliwości producenta,
- wysokie koszty dystrybucji towarów, które spoczywają wyłącznie na producencie. 


Z kolei kanały pośrednie, jak sama nazwa wskazuje, składają się nie tylko  z producentów i konsumentów, ale i także z pośredników sprzedaży. Pośrednikiem w tej sytuacji może być hurtownik (jeden lub wielu) oraz detalista, czyli dodatkowy szczebel sprzedaży, który pośredniczy pomiędzy konsumentem i producentem.  Pośrednicy dzielą się na:               
- pośredników  przejmujących prawo własności nad towarem (hurtownicy, detaliści),
- pośredników, którzy nie przejmują prawa własności, ale aktywnie pośredniczą w sprzedaży.

W niektórych przypadkach nieoceniony wydaje się udział pośredników. Do ich głównych funkcji należą:                
- logistyczna, czyli zamówienie produktu, organizacja dostawy oraz sortowaniem produktów,
- transakcyjna, która polega na negocjowaniu warunków umowy wraz z przeniesieniem tytułu własności,                  
- pomocnicza, polegająca na przekazywaniu informacji rynkowej.



Tabela 10. Zalety i wady pośrednich kanałów dystrybucji.
	ZALETY
	WADY

	- zwiększa możliwości dostania się na rynek,
- ułatwia pozyskiwanie nowych klientów na nowych rynkach, które do tej pory nie były jeszcze obsługiwane,
- pozwala na obniżenie kosztów dystrybucji przez producenta,
- przekazuje część obowiązków spoczywających na producencie pośrednikom sprzedaży
	- utrata całkowitej kontroli nad produktem oraz ostatecznymi klientami,
- częstsza konieczność kredytowania sprzedaży,
- możliwość powstania wielu błędów i niedociągnięć w kanale dystrybucji, które będą skutkowały niezadowoleniem klienta,
- ryzyko związane z możliwością niewywiązania się pośrednika z przyjętych zobowiązań.



Źródło: opracowanie własne na podst.  A. Czubała, Dystrybucja produktów, Wyd. PWE, Warszawa 2001, s.34.             



Podsumowując element związany z rodzajami kanałów dystrybucji, zdecydowanie więcej organizacji korzysta z kanałów pośrednich, głownie ze względu na branżę oraz rodzaj sprzedawanych produktów.

Tabela 11. Zestawienie cech kanałów bezpośrednich i pośrednich.

	Cecha
	KANAŁ BEZPOŚREDNI
	KANAŁ  POŚREDNI

	Kontrola nad kanałem
	pełna
	ograniczona

	Strategia dystrybucji
	producenta
	pośredników

	Koszty producenta
	wysokie
	niskie

	Płatności
	Przepływ szybki
	Przepływ spowolniony

	Sztywność reguł
	mała
	duża

	Produkt
	Dobierany indywidualnie
	zestandaryzowany

	Asortyment
	Wąski, własny
	Szeroki, złożony z produktów należących do wielu producentów

	Cena
	Możliwość negocjacji z klientem
	Uzależniona od strategii dystrybutora

	Promocja i motywacja
	Skierowana do nabywców finalnych
	Skierowana do pśredników

	Reklama
	„pcha” produkt w ręce klienta
	„ciągnie” produkt od producenta


Źródło: op. własne na podst. A. Czubała, Dystrybucja produktów, Wyd. PWE, Warszawa 2001, 

s.100-109.    

 2.2.3. Kierunki zmian w kanałach dystrybucji


Kanały dystrybucji, jak wszystkie otaczające nas elementy związane ze sprzedażą, logistyką i dystrybucją, przechodzą dynamiczne zmiany. Aby w ujęciu holistycznym zaprezentować problem kanałów dystrybucji, nie sposób pominąć tendencji kanałów dystrybucji do rozwoju systemów zintegrowanych pionowo. 

System zintegrowany pionowo
 powstał po to, aby mógł konkurować z dobrze poznanymi i zakorzenionymi dotychczasowo modelami kanałów marketingowych. Obejmuje on producenta, hurtownika (jednego lub wielu) i detalistę.

Wyróżniamy trzy podstawowe rodzaje systemów zintegrowanych pionowo:


1) System zintegrowany systemu korporacyjnego - polega on na łączeniu etapów produkcji i dystrybucji w ramach jednej organizacji. Najczęściej występuje w tych przedsiębiorstwach, którym zależy na stałej, dużej kontroli nad kanałami rynku dystrybucji, na których działają.

2) System zintegrowany typu administrowanego- system ten polega na koordynacji całego procesu przez jeden element kanału dystrybucji, który jest jednostką wiodącą (największą lub najistotniejszą w procesie). Firmy i marki, które wytwarzają szczególnie pożądane dobra, mogą pozwolić sobie na pewne szczególne wymogi względem pośredników (np. pozycjonowania towaru na półkach czy polityki cenowej).


3) System zintegrowany typu umownego- w jego skład wchodzą niezależne od siebie przedsiębiorstwa, które na podstawie umowy między sobą, integrują wszystkie elementy  i programy wyłącznie po to, aby uzyskać widoczną oszczędność kosztów lub zwiększenie pozytywnych efektów działalności. Jest jednym z najbardziej rozpowszechnionych systemów ostatnich lat. System występuje w trzech różnych rodzajach:
a) dobrowolne łańcuchy sponsorowane przez hurtownika;         
b) spółdzielnie detalistów;              
c) organizacje franchisingowe. Organizacje franchisingowe dzielą się na:
- system franchisingowy detalistów sponsorowany przez producenta,
- system franchisingowy hurtowników sponsorowany przez producenta,
- system franchisingowy detalistów sponsorowany przez  firmę usługową.


Kanały zintegrowane pionowo możemy także podzielić ze względu na stopień integracji poszczególnych elementów składowych
 na kanały administrowane, kontaktowe i korporacyjne.

Na równi z kanałami zintegrowanymi pionowo rozwijają się także kanały konwencjonalne ze standardowym podziałem zadań i relacji. W przypadku kanałów konwencjonalnych, nie występuje zrzeszanie elementów pod nadzorem jednego. Każdy z ogniw łańcucha stara się w dostosowany dla siebie sposób korzystać z rodzącej się współpracy pomiędzy elementami.           


2.2.4. Analiza kanałów dystrybucji             


  Użyteczność kanału to stopień, w jakim kanał wykonał przypisane mu zadania, a efektywność wyraża stosunek efektu działania kanału do kosztów jego funkcjonowania. Wybrane metody oceny kanałów przedstawione są w poniższej tabeli. 


Tabela 12. Metody oceny użyteczności i efektywności kanałów dystrybucji.

	METODY
	PRZYKŁAD

	heurystyczne
	(oparte na subiektywnych kryteriach)
- dyskusje eksperckie,
- wyniki sondaży i ankiet,

	ilościowe
	- wskaźnik efektywności,
- analiza porównawcza,
- analiza portfelowa,

	jakościowe
	- analiza porównawcza,

	Kryteriów mieszanych
	- analityczno- punktowa,
- analiza detalu.


Źródło: opracowanie własne.              


Pojęcie kanałów dystrybucji w obsłudze Klienta ma wręcz kluczowe znaczenie. Dzięki odpowiedniemu dopasowaniu pracy kanału do bezpośrednich potrzeb klienta, możliwe jest jak najdokładniejsze zaspokojenie jego potrzeb. Dzięki temu uzyskujemy coraz wyższe zadowolenie klienta. To  z kolei będzie świadczyć w sposób niezwykle pozytywny o marce.                 
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