POLITICA DE DISTRIBUŢIE

8.1 Conceptul, conţinutul şi rolul distribuţiei

8.2 Canalul de distribuţie

8.3 Strategii de distribuţie

Obiectivele capitolului:

După parcurgerea acestui capitol veţi fi capabil să:

-înţelegeţi conţinutul şi rolul distribuţiei în procesul de planificare strategică al unei întreprinderi;

-identificaţi principalele tipuri de canale şi sisteme de distribuţie;

-discutaţi situaţiile de cooperare sau conflict  între membrii canalului de distribuţie;

-evaluaţi diferitele alternative strategice de distribuţie.

Cuvinte şi concepte cheie: proces de distribuţie, politica de distribuţie, canal de distribuţie, intermediar, distribuţie duală, sistem de distribuţie convenţional, sistem de marketing vertical, sistem de marketing orizontal, sistem de marketing hibrid, distribuţie intensivă, distribuţie selectivă, distribuţie exclusivă.

8.1 Conceptul, conţinutul şi rolul distribuţiei

Politica de distribuţie cuprinde totalitatea deciziilor care se referă la o asigurare a treptelor de desfacere subordonate cu performanţele întreprinderii.1
Conceptul de distribuţie poate fi definit drept totalitatea activităţilor economice şi organizatorice pentru dirijarea şi transmiterea fluxului de mărfuri şi servicii de la producător la consumator2 . 
Principalele funcţii ale procesului de distribuţie sunt:

-schimbarea proprietăţii asupra produsului prin intermediul vânzării-cumpărării;

-deplasarea produsului, respectiv transportarea, stocarea, condiţionarea, manipularea, ambalarea etc.;

-alegerea şi utilizarea canalelor de distribuţie.

Unii autori3 structurează procesul de distribuţie pe trei componente mai cuprinzătoare decât cele enunţate mai sus:

-traseul (ruta) pe care îl parcurge produsul pe piaţă;

-ansamblul operaţiunilor economice ce însoţesc, condiţionează şi desăvârşesc acest traseu (vânzare-cumpărare, concesiune, consignaţie etc.);

-lanţul proceselor operative la care sunt supuse mărfurile în drumul lor de la producător la utilizator (consumator).

Din definiţiile prezentate, se observă că între producător şi consumator nu circulă doar produsul, în realitate în procesul de distribuţie fiind generate mai multe fluxuri economice4 şi anume: 

- fluxul tranzacţiilor (al negocierilor) - cuprinde tratativele desfăşurate între partenerii actului de schimb (producători, intermediari, utilizatori finali) prin care producătorul se angajază să producă şi să livreze distribuitorilor produsele solicitate de consumatori, în cantitatea solicitată şi într-o anumită formă de ambalare şi prezentare. Tot în această fază se stabilesc şi responsabilităţile participanţilor la procesul de distribuţie;

- fluxul informaţional - priveşte vehicularea tuturor informaţiilor necesare procesului de distribuţie, atât pe ruta producător-intermediari -consumatori, cât şi pe circuitul invers;

- fluxul promoţional - cuprinde acţiunile (mesajele) producătorilor şi intermediarilor prin care aceştia încearcă să informeze piaţa de existenţa unui produs;

- fluxul produsului - constă în deplasarea efectivă, fizică a produsului de la producător la consumator, adică din momentul încheierii procesului de producţie, când produsul este livrat şi până la cumpărarea acestuia de către consumatori. 

Toate aceste fluxuri se desfăşoară într-o strânsă interdependenţă, astfel încât atunci când producătorul se hotărăşte asupra unei anumite modalităţi de distribuţie, pe lângă fluxul produsului trebuie să ia în seamă şi celelalte fluxuri care îl însoţesc simultan sau paralel.

8.2 Canalul de distribuţie

Canalul de distribuţie reprezintă o reţea organizată de agenţii şi instituţii care desfăşoară activităţi menite să facă legătura între producători şi consumatori5 sau cu alte cuvinte drumul parcurs de produs de la locul obţinerii sale şi până la locul unde se consumă. Acest itinerar este realizat de un ansamblu de persoane şi întreprinderi care se numesc intermediari. Intermediarii sunt întreprinzători independenţi specializaţi în activităţi necesare să apropie producătorul de consumatorul final. Intermediarii îndeplinesc mai multe funcţii legate de procesul de distribuţie: funcţii tranzacţionale (cumpărare, vânzare, asumarea riscurilor legate de proprietatea bunurilor), funcţii logistice (concentrarea bunurilor din surse diverse în acelaşi loc, depozitare, sortare, transport), funcţii de facilitare a vânzării-cumpărării (facilităţi financiare, clasificarea produselor pe categorii de calitate, cercetarea pieţei etc.).6
Complexitatea rolului îndeplinit de canalul de distribuţie, care nu se limitează doar la deplasarea bunurilor de la producător la consumator, fiind recunoscută implicarea reţelei de intermediari în creare de valoare pentru consumatori, a determinat înlocuirea termenului de canal de distribuţie cu termenul de canal de marketing.7
Canalul de marketing poate fi caracterizat prin trei dimensiuni: lungime, lăţime şi adâncime. 

- lungimea canalului este dată de numărul de verigi intermediare parcurse de un produs între producător şi consumatorul final. În funcţie de numărul acestor puncte intermediare, canalele de distribuţie pot fi:

-canale directe - fără intermediari (producător - consumator);

-canale scurte - cu un singur intermediar;

-canale lungi - cu doi sau mai mulţi intermediari. 

Eficienţa unui canal de marketing nu depinde de lungimea sa ci de modul cum îşi îndeplineşte atribuţiile, precum şi de calitatea serviciilor prestate de intermediari;

- lăţimea canalului este definită de numărul intermediarilor ce prestează servicii de aceeaşi natură, prin care se poate asigura distribuirea produselor în cadrul fiecărei faze de deplasare a produsului spre consumator;

- adâncimea canalului exprimă gradul de apropiere a ultimului distribuitor de locurile efective de consum sau de utilizare a unui produs sau serviciu. 

Înainte de a desemna canalul de marketing ce va fi utilizat pentru un produs sau serviciu anume, întreprinderea trebuie să-şi definească obiectivele urmărite prin strategia de distribuţie, obiective ce trebuie să deservească în primul rând obiectivul global al întreprinderii. Pentru aceasta, un canal de distribuţie trebuie să satisfacă următoarele cerinţe:

- produsul sau serviciul să fie oricând disponibil pentru cât mai mulţi consumatori de pe piaţă;

- canalul de marketing să ofere produsului suportul necesar, adică servicii post-vânzare, vânzare pe credit, reparaţii;

- personalul care se ocupă cu distribuţia să posede cunoştinţe de specialitate şi să desfăşoare eforturi de promovare a produsului respectiv;

- activitatea întregului canal de marketing să fie destinată aducerii produsului cât mai aproape de consumatori şi în timp util;

- canalul de marketing să ofere cele mai mici costuri dar să întrunească toate cerinţele enunţate.

De asemenea, alegerea canalului de marketing se va face în funcţie de anumite criterii, cum sunt: 

- natura produsului sau serviciului ce urmează să fie distribuit; 

- caracteristicile pieţei - se referă la aspectele privind numărul potenţialilor clienţi, concentrarea acestora în anumite zone sau dispersarea lor;

- mediul de marketing (concurenţa, condiţiile economice, politice şi legislaţia);

- resursele disponibile;

- costul şi disponibilitatea intermediarilor;

- obiectivele întreprinderii etc.

Pornind de la sistemul de distribuţie convenţional, canalele de distribuţie pot fi organizate în mai multe tipuri de sisteme de distribuţie complexe (sisteme de marketing)8: 

- sistemul de marketing vertical, format dintr-un producător, unul sau mai mulţi angrosişti şi unul sau mai mulţi detailişti care acţionează ca un organism unitar. Sistemul de distribuţie verticală este controlat de producător, angrosist sau detailist care urmăreşte evitarea conflictelor din interiorul canalului de distribuţie printr-o planificare la nivel central;

- sistemul de marketing orizontal ce presupune ca două sau mai multe întreprinderi din ramuri de activitate diferite să-şi reunească resursele materiale, financiare şi umane pentru a valorifica o oportunitate de piaţă sau pentru a acoperi mai bine un segement de piaţă;

- sistemul de marketing cu mai multe canale care aduce producătorilor trei avantaje:

-o mai bună acoperire a pieţei;

-costuri de distribuţie mai mici;

-o “personalizare” mai mare a procesului de vânzare.

Utilizarea a două sau mai multe tipuri de canale de distribuţie pentru acelaşi produs în vederea deservirii unui segment de piaţă se numeşte distribuţie duală.

Indiferent de modalitatea de distribuţie aleasă şi de eforturile depuse pentru a proiecta un canal de marketing eficient, întotdeauna apar conflicte între membrii canalului, doarece de cele mai multe ori obiectivele lor nu coincid: 

- la nivelul canalelor verticale - apar contradicţii între diferitele verigi ale canalului;

- în cazul canalelor orizontale - apar conflicte între verigile de acelaşi tip ale acestora. 

- la nivelul sistemului de distribuţie prin canale multiple - conflictele sunt generate de concurenţa ce apare între canalele ce încearcă să satisfacă acelaşi segment de consumatori.

Conflictele apărute într-o reţea de distribuţie pot fi determinate de numeroşi factori (preţuri, asigurarea exclusivităţii, profituri, asumarea riscurilor, accesul la canalul de distribuţie, asigurarea loialităţii consumatorilor, controlul asupra canalului etc) fiind generate cel mai adesea de una din următoarele situaţii:9
- producătorii trec peste intermediarii pe care îi utilizează în mod obişnuit şi se folosesc de alte puncte de desfacere sau agenţi de vânzare;

- suprasaturarea segmentului de piaţă - producătorii folosesc prea mulţi intermediari şi suprasaturează o zonă geografică, astfel încât nici unul dintre intermediari nu realizează un profit suficient de mare;

- prea multe verigi în sistemul de distribuţie - ceea ce duce la scurtcircuitarea sistemului de distribuţie şi nemulţumeşte membrii de la capătul terminal al canalului care sunt convinşi că ar putea prelua şi atribuţiile intermediarilor din amonte;

- noi canale de distribuţie - producătorii se hotărăsc să utilizeze şi un alt canal de distribuţie, ceea ce conduce la concurenţă, uneori neloială, între membrii canalelor de distribuţie, în competiţie pentru producătorii respectivi;

- impunerea unei politici de preţ în interiorul canalului de distribuţie - producătorul practică unele reduceri de preţ care să îi creeze o imagine favorabilă, dar care reduc substanţial profiturile distribuitorilor;

- lipsa unor reguli care să reglementeze relaţiile dintre producători şi distribuitori.

Cea mai simplă modalitate de menţinere sub control a conflictelor este de a încerca o armonizare a obiectivelor diferiţilor membrii ai unui canal de distribuţie. 

8.3 Strategii de distribuţie

După luarea în considerare a acestor factori generali precum şi a altor factori specifici fiecărei situaţii în parte, specialiştii de marketing sunt pregătiţi să dezvolte o strategie de distribuţie care să ducă la atingerea obiectivelor planificate. În general, există trei opţiuni strategice (tabelul 9.1): 

Tabel nr.9.1 Caracteristicile alternativelor strategice de distribuţie10
	Caracteristici
	Distributia exclusiva
	Distributia selectiva
	Distributia intensiva



	Obiective
	Imagine de prestigiu, control asupra canalului, stabilitatea pretului si profituri mari;


	Acoperire medie a pietei, imagine solida, relativ control asupra canalului, vanzari si profituri bune;


	Acoperire larga a pietei, vanzari si profituri importante ca volum;

	Intermediari
	Putini, stabiliti pe criterii precise, reputatie buna;


	Numar mediu, bine stabiliti, întreprinderi cunoscute
	Numerosi, toate tipurile de intermediari;

	Cumparatori
	Putini, loiali marcilor, dispusi sa calatoreasca pentru a cumpara produsul, solicita servicii speciale din partea producatorului si intermediarilor;


	Numar mediu, cunoscatori ai marcilor, unii dispusi sa se deplaseze pentru cumparaturi, asteapta anumite avantaje de la producator sau intermediar;
	Numerosi, conventionali, solicita unele servicii intermediarilor;

	Actiunile de marketing se concentreaza pe
	Vanzari personale, conditii deosebite de desfacere, servicii de calitate;


	Mixul promotional, conditiile de vanzare, serviciile post-vanzare;
	Publicitate de masa, disponibilitatea produselor;

	Dezavantajul principal


	Potential de vanzare limitat


	Dificultatea de a ocupa o nisa de piata
	Control limitat asupra canalului


- distribuţia intensivă presupune distribuirea produselor sau serviciilor printr-un număr cât mai mare de unităţi de desfacere. Este cea mai potrivită modalitate de distribuţie pentru bunurile de larg consum, serviciile de consum (servicii bancare, transporturi, asigurările de viaţă) şi o parte a bunurilor industriale;

- distribuţia selectivă este utilizată de către întreprinderile care produc bunuri pentru care cumpărătorii preferă să petreacă mai mult timp pentru a le achiziţiona chiar din unităţi de desfacere specializate (biciclete, echipamente). Această strategie permite producătorilor să realizeze un control mai eficient şi cu costuri mai mici asupra distribuţiei şi să colaboreze doar cu anumiţi intermediari selectaţi în acest scop;

- distribuţia exclusivă – utilizată de producătorii care doresc să păstreze controlul asupra distribuirii produselor lor, urmărind o bună imagine a acestor produse dar şi adaosuri comerciale ridicate. Este frecvent întâlnită în cazul autoturismelor de clasă, aparatură electronică, vestimentaţie de marcă.

O clasificare mai complexă, după un număr mai mare de criterii este prezentată în tabelul următor:

Tabel nr. 9.2 Alternative ale strategiei de distribuţie11
	Dimensiunile canalului de distributie
	Amploarea distributiei
	Gradul de participare al întreprinderii la activitatea  canalului de distributie
	Gradul de control asupra distributiei
	Gradul de elasticitate al aparatului de distributie

	1.Distributie directa


	1.Distributie extensiva
	1.Distributie prin aport propriu
	1.Control total
	1.Flexibilitate ridicata

	2.Distributie prin canale scurte


	2.Distributie selectiva
	2.Distributie exclusiv prin intermediari
	2.Control partial
	2.Flexibilitate medie

	3.Distributie prin canale lungi


	3.Distributie exclusiva
	
	3.Control inexistent
	3.Flexibilitate scazuta


Întreprinderea hotărăşte să dezvolte acea strategie de distribuţie care îi serveşte cel mai bine scopurile ducând la atingerea misiunii sale şi a obiectivului strategic global.
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