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POSREDNICY ORAZ RODZAJE KANALOW DYSTRYBUCJI

Artykut stanowi studium na temat kanatéw dystrybugpz pdrednikébw w nich
wysepujgcych. W referacie wyjaiono istog 1 znaczenie kanaldw dystrybuciji.
Przedstawiono i opisano funkcje spednikéw uczestnigzych w kanatach dystrybucji.
W koicowej czsci artykutu zamieszczono wnioski.

INTERMEDIARIES AND TYPES OF CHANNELS OF DISTRIBUTIO N

The article is a study of the distribution channetel intermediaries in them. The paper
explains the nature and importance of distributiohannels. lllustrates and describes
the functions of intermediaries involved in distilon channels. Finally, the paper
contains conclusions.

1. WSTEP

Czynnikiem warunkujcym rozwdj dziatalnéci rynkowej oraz egzystengi
przedsgbiorstwa na rynku jest sprzedawytwarzanych débr i ustug. Istatnrole w
procesach sprzeda odgrywaj posrednicy oraz rodzaje wykorzystywanych kanatow
dystrybucji. W daej mierze od prawidlowo dobranych podmiotéw uczegtcych w
dystrybucji, zaley powodzenie przedsizie¢ dostawczych, ktére oprécz zadowolenia
nabywcy, wpltywaj takze na wizerunek przedgiiorstwa.

Podejmowane dziatania oraz wykorzystywane instruynem zakresie dystrybucji
nalezy rozpatrywa tacznie jako caléciowy zespot zapewniaggy swiadome ksztattowanie
potrzeb nabywcow. Zespot dziatainstrumentédw dostawczych twarkanaty dystrybucji
oraz fizyczny przeptyw towaréw.[1]

2. ISTOTA | ZNACZENIE KANALOW DYSTRYBUCJI

Wiekszas¢ producentdw wspéipracuje z ¢pednikami  marketingowymi, aby
wprowadzt swoje produkty na rynek. Bednicy marketingowi twotz kanat
marketingowy (nazywany réwniekanatem handlowym lub kanatem dystrybucji). &ol
kanatu dystrybucji jest przesgoie towaru od producenta do konsumenta. Niweluje on
rozbieznosci dotyczice czasu, miejsca i dysponowania, ktore oddaiétayary i ustugi od
ich wzytkownikow.[2]
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Uczestnicy kanatu dystrybucyjnego peahsizereg kluczowych funkcji i uczestnicav
realizacji niektorych przeptywéw marketingowych ik jak negocjacja, promocja,
zbierane zamowie czy podejmowanie ryzyka. Bigr pod uwag aspekt funkcjonalny
przyjmuje sg, ze kanaly dystrybucji to facuch kolejnych ogniw (instytucji i osob), za
ktérych parednictwem nagpuje przeptyw jednego lub whszej liczby strumieni
zwiazanych z dziataln@ia marketingow. |. Bielski pisze: ,kanat dystrybucji oznacza
kombinacg wszystkich podmiotow uczestniggz/ch w procesie oferowania produktow i
ustug konsumentom”.[3] Inni autorzy wskaguie kanat dystrybucji (kanat marketingowy)
,0znacza drog ktora pokonuje produkt od wytworcy do ostatecznego nalyyw
zmieniapc witaiciciela, zwkkszapc wartg¢ uzytkowa, przechodac przez rane,
powigzane ze sabogniwa pdérednie’[4].

Kanat dystrybucji, to tate sposéb i kolejnig pofaczer podmiotdéw, przez ktére
przeptywa jeden lub wtej strumieni zwizanych z dziatalniia rynkowa:[5]

- przemieszczanie towarow,

- przeptyw prawa wiasrsei,

- hegocjacje i ryzyko,

- przeptyw finansow,

- przekazywanie zamowid umaéw,

- strumie informaciji rynkowych,

- akcje promocyijne.

Ze wzgkdu na liczlg posrednikdéw w kanale dystrybucji nate wyréznic:[3]

- kanat bezpéredni, ktéry sktada siz dwdch szczebli — producenta i odbiorcy,

- kanat pdéredni, sktadajcy sk z producenta, poednika i ostatecznego nabywcy.

Uczestnicy kanatu dystrybucji wspétpraguge sol, aby osigma¢ korzyéci. Kanaty
rynku mog, by¢ proste lub mié bardziej ztagom struktug.[6]

Przyktady rG@nych rozwazan kanatow przedstawia rysunek 1.

wariant | wariant |l viant |11 wariant IV wariant N
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Rys.1. Kanaty dystrybucji
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Wariant | pokazuje kanat najprostszy. Taka sytuadarza s w przypadku rolnika,
ktory sprzedaje swoje wtasne produkty konsumentkrawca, ktéry szyje ubrania na
zamoéwienie, a tale firmy zajmujce st handlem obwgnym, ktére dostarczajswoje
towary bezpérednio klientowi. Gtowa cecly tego kanaly jest toze nie ma w nim
posrednikéw. Wariant Il pokazuje przeplyw towaréw orbgucenta poprzez detalisiub
akwizytora do finalnego odbiorcy. Pierwszy typspmmnika ma mziwos¢ wspotdziatania
z wicksz liczba producentéw, @i w przypadku akwizytora.Wariant Il wskazuje nadbl
réznych, pionowo usytuowanych frednikow. Najczsciej s to hurtownik i detalista, jako
dwa szczeble obrotu puzy producentem a konsumentem. Takie razamnie wystpuje
najczsciej tam, gdzie ma sido czynienia z kilkoma producentami i wiglkiczba
finalnych odbiorcow, ktérzy jednorazowo nabywajiewielkie ilasci danego towaru. Za
przyktad mae postay¢é obrét zywnoscia, gdzie producenci sprzedagwoje wyroby
wyspecjalizowanym hurtownikom, ktérzy towaresin uszlachetniaj konserwuy, sortuj
a nawet porcjuyj i dostosowuj do klienta. Wariant IV pokazuje najbardziej rozbua@ny
kanat marketingowy. Wyspuje w nim trzech pwednikow. Na danym rynku dziata
wowczas samodzielny agent - §pednik, ktory znajc wymagania klientdw, stawia
okreslone warunki producentowi, a naghie po ich spetnieniu podejmujeg sivsigpnego
rozmieszczenia towaru. Lokuje go u hurtownikéw, rkyo z kolei sprzedaj wyroby
detalistom.[6]

3. DETALI SCI JAKO UCZESTNICY WYMIANY TOWAROWEJ

Kanat marketingowy obejmuje wiele czyrinbozwiazanych z dostarczeniem towaru do
finalnego odbiorcy. Miejscem, w ktdrym towardazy swoj bieg na trasie od producenta
do finalnego odbiorcy, jest zazwyczaj detal, ciglinostka handlowa sprzedegq towar
ostatecznemu odbiorcy i obstugeg indywidualnego klienta. Detalista tworzy asorgym
produktéw dla wygody nabywcow, przyjmuje ryzykéwiadczy ustugi towarzysre
sprzeday i udziela porad nabywcom. Asortyment produktovekiepie detalicznym mie
by¢ dobierany wedtug nagiujacych kryteridw: celu, statusu produktu i kompledrio Ze
wzgledu na rozlegté¢ asortyment produktdw w sklepie a@by waski lub szeroki, a ze
wzgledu na pojemné& ptytki lub gleboki.[7]

Wizerunek sklepu detalicznego ksztalttowany jestepralogoda dla nabywcéw
lokalizack, godziny otwarcia, podziat i wykorzystanie powighni sprzedzowej, wystréj
wewretrzny | zewrtrzny oraz akcenty promocyjne produktéw prezentoxghn na
potkach. Wygdd sklepu i ekspedienci magworzy¢ atmosfe¢ postrzegamjako serdeczn
ktéra sprawia,ze nabywcy jest przyjemnie przebyévav sklepie i pragnie do niego
powrdck. Wedtug kryterium wihasriei nalezy wyrdzni¢ sklepy niezalenych detalistow,
sie¢ sklepéw detalicznych nalgcych do jednego wiaiciela i sklepy funkcjonajce na
zasadzie franchisingu.[12]

Na podstawie Kklasyfikacji produktéw mma wyr@ni¢ sklepy z produktami
powszechnego aytku, wybieralnymi i specjalnymi. Ze wzglu nas$wiadczone ustugi
sklepy dzied sie na samoobstugowe, z niepglobstug i z pet obstug. Tradycyjnie
sklepy detaliczne dzielone sia trzy kategorie sklepy sppvcze, sklepy drobne i sklepy
konwencjonalne. Domy towaroweg $0 dwe wielobraowe sklepy, zorganizowane w
dziaty, ktore oferuj wiele typdw produktéw w ramach k@ej brarty. Koncepcja masowe;j
dystrybucji zasadzaesina tym,ze detalista powinien ofero\grodukty po niskiej cenie,
aby osigna¢ wysoky sprzeda. Przykladem sklepoéw masowej dystrybugjissipermarkety



3812 Tomasz TROJANOWSKI

i domy dyskontowe. Domy dyskontowe sklepami samoobstugowymi o niskim statusie,
nastawionymi na sprzedgroduktdw o niskiej may i szybkim obrocie. Dystrybucja
franchisingowa polega na udzieleniu déwé prawa sprzedy produktu pod szyldem
renomowanego przediorstwa w zamian za oldleny rodzaj wynagrodzenia.

W dystrybucji detalicznej wyrinia sk takze trzy rodzaje sklepow nietypowych: [2]

- z produktami po obuonych cenach,

- fabryczne,

- cztonkowskie.

4. POSREDNICY HURTOWI W KANALE DYSTRYBUCJI

Handel hurtowy, obok sprzetladetalicznej jest drugim ogniwem w fgednim kanale
dystrybucji. Hurt obejmuje wszystkie dziatania zmane ze sprzeda towaréw i ustug
podmiotom, ktére odsprzedajje na zasadach komercyjnych. Dystrybucja poprzez
hurtownikéw polega na powierzeniu przez producent§strybucji pérednikom zwanym
hurtownikami. Dzgki hurtownikom producenci magdotrzet ze swoimi towarami do dej
grupy detalistow. Wykorzystag hurtownikéw utatwia si wejscie producenta na rynek i
zmniejsza s jego ryzyko sprzeds.[8]

Hurtownicy stanowd rowniez wazne zrodto informacji, pomagajw promocji oraz w
kreowaniu marki produktow. Obec§io hurtownikbw w kanatach dystrybucji utatwia
detalistom dosp do towar6w, zmniejsza #6 kontaktéw handlowych, zwalnia
producentdw od kosztéw magazynowania. ¢Rzi hurtownikom korzystaj réwniez
detalci otrzymupc np. upusty lub kredyty transakcyjne.[2]

Dziatalng¢ hurtows prowada specjalne w tym celu utworzone przetigbrstwa,
ktére cechuj dwustronne transakcje kupna i sprzgdar duzych ilosciach. Hurtownicy s
samodzielnymi p&rednikami w kanatach dystrybucji i pedrokreslone funkcje:[9]

- minimalizacja liczby kontaktéw handlowych,

- zmniejszenie liczby transakcji.

P.Kotler zaklada dwie nitiwosci realizacji przedsiwzig¢ dostawczych, a mianowicie:
bezpdredni wymiarg ( firma — klient) oraz kontakty z jednym ggednikiem ( firma —
posrednik — klient).[10] Propozycje P.Kotlera przesiawe zostaly w sposéb graficzny na
rysunkach 2 i 3.

Firma 1 Klient 1
Firma 2 Klient 2
Firma 3 Klient 3
Firma 4 Klient 4

Rys.2. Kontakty bez frednikow
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Z rysunku 2 wynika,7 czterech producentéw i czterech nabywcow tworassécie
kontaktéw. Kontakty bez geednikdw odbywaj sie bezpdrednio pomidzy firmg a
klientem. Do kadej z firm mae zgtost si¢ kazdy z klientdw i zakugi towar lub ustug,
ktéra dysponuje dana firma. Przykladem kontaktu bezrgunikbw mae by zaktad
fryzjerski, swiadcacy ustugi bezpgrednio dla klienta. Bezgoedni kontakt zapewnia
mozliwo$¢ ustalania cen.[10]

Drugim wariantem jest wykorzystanie gednika w dziatalnéci dystrybucyjnej
przedsgbiorstw.

Firma 1 . | Klient1
Firma 2 Klient 2
~~— , . | —
|| Parednik ||
Firma 3 L —1 ~ Klient 3
Firma 4 | — — Klient 4

Rys.3. Kontakty z jednymgpednikiem

Rysunku 3 wskazujeze czterech producentow kontakitijsi z czterema nabywcami
zapewni w sumie osiem kontaktéw. Firma lub sprzedakontaktuje si z klientem za
pomoa pasrednika. Klient, chgc zakupé dany towar lub ustugfirmy kontaktuje s z
pasrednikiem lub za jego pomacW tym przypadku p@ednik zarabia przede wszystkim
na prowizjach od transakcji lub sprzeg#410]

5. AGENCI HANDLOWI W KANALE MARKETINGOWYM

W dystrybucji pdredniej mog uczestniczy takze agenci i brokerzy. Ich
podstawowym zadaniem jest ulatwianie kupna i smaedza co biog prowizje od
wartaici sprzeday. Do zada agentow/brokerow natg rowniez prowadzenie negocjacji
handlowych, pozyskiwanie informacji o popycie, ppgacenie. Wyré@nia st nastpujace
rodzaje agentow:

« agenci handlowi - magdziata® na zlecenie jednego lub kilku producentéw oraz
uzyskiwa od producentéw tzw. licencje na okliany produkt i teren (prawo
wylacznaci sprzeday),

» przedstawiciele handlowi - wystuja gdy wytwdrcy nie interesujsiec rozwijaniem
sprzeday lub nie mag wykwalifikowanych sprzedawcéw, twarbazy danych o
klientach, chg optymalizowa wielkos¢ i czestotliwos¢ dostaw, zbierajinformacije
o popycie i konkurencji,

« agenci ds. zakupu - dziadayy matych miastach, zbietapd detalistow zamoéwienia i
bezpérednio od producentéw, dokomujakupu w imieniu i na rachunek detalistow,
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« agenci komisowi (handlowcy prowizyjni) - przyjnauglecenia zobowgizujace do

sprzeday produktu na rachunek daggo zlecenie, lecz we wiasnym imieniu,

* agenci aukcyjni - korzystag ich pgrednictwa wielcy producenci lub detati,

uczestnicz w licytacjach na zlecenie klienta,

* brokerzy (maklerzy) - zajmaisic pasrednictwem w transakcjach gizy osobami

trzecimi, dziataj na korzy¢ i w imieniu klienta.

Producenci, hurtownicy i detéti, a take inni uczestnicy kanatu marketingowego
funkcjonup w ukfadzie, w ktéorym wypehniaj jedrs lub wiecej z nasfpujacych
podstawowych funkcji:[11]

-utrzymywanie zapasow,

-generowanie popytu lub sprzega

-fizyczna dystrybucja towaréw,

-$wiadczenie ustug posprzeaavych lub udzielanie kredytu klientom.

W trakcie przekazywania swoich towaréwzytkownikom kaicowym producent
powinien albo wzi¢ na siebie petnienie tych funkcji albo przekazaszystkie lub niektdre
z nich pgrednikom marketingowym.

6. WNIOSKI

Kanat dystrybucji stanowi system potonych elementéw w dostawie towaru
pomiedzy przedsibiorstwem, a ostatecznym odbigrcKanaty marketingowe oraz
wystgpujacy w nich pdrednicy handlowi zapewni@j organizacjom produkcyjnym /
ustugowym maliwos¢ wprowadzenia wytworzonych przez nich débr na rynek
Przedsibiorstwa powierzaj dystrybucg produktéw wyspecjalizowanym jednostkom,
ktorych zadaniem jest sprawne rozprowadzenie towaruynku. Ten sposob dystrybuciji
wytworzonych produktdéw wydajeesby¢ w miar wygodny dla producenta. Istnieje jednak
niebezpieczistwo zwihzane z profesjonadn satysfakcjonujca nabywe, dostavi towaru.
Nieprawidlowo przeprowadzona dystrybucja zmo by¢ powodem niezadowolenia
ostatecznego odbiorcy w wyniku, czego klientzmarezygnowé& z ponownego zakupu z
powodu nieprofesjonalnych dziataiczestnikow wyspujacych w kanale dystrybucji. Z
tego wzgbdu przedsibiorstwa produkcyjne / ustugowe powinny iiemazliwosé
monitoringu i kontroli nad przeptywem produktéw wigtrzonych w przedsbiorstwie.
Wadliwa praca pgednikbw w kanale dystrybucji mie negatywnie wphat na
calasciowy wizerunek samej organizacji.

Stosowanie szerokich kanatow dystrybucji daje szama skuteczm i terytorialnie
obszern dostaw towaru. Jednale wzrost liczby uczestnikow me powodowa
zwigkszenie ceny dostarczanego towaru. Przbéwistwo powinno wzi¢ pod uwag tg
ewentualné¢ podczas programowania kanatéw dystrybuciji.
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