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Dobdr kanaldow dystrybucii
na przykladzie branzy budowlanej

Dystrybucja, jako jeden z podstawowych instrumentéw marketingowych, sta-
nowi bardzo wazny element strategii dziatalnosci przedsigbiorstwa. Nabiera to
szczegolnego znaczenia w fazie wprowadzania produktu na rynek, gdyz wszelkie
koszty zwiazane z wyprodukowaniem wyrobu beda zmarnowane, jezeli firma nie
dostarczy produktu w odpowiednim czasie i miejscu. Zgodnie z koncepcja mar-
ketingu konsument oczekuje pewnego zbioru korzysci, a jedng z nich jest uzy-
teczno$¢ miejsca, czasu i posiadania. We wspotczesnej gospodarce wigkszosé
producentéw korzysta z ushug posrednikow, ktorzy tworza kanaty dystrybucji.

Dobor kanatow dystrybucji przyjmuje szczego6lna forme, gdy przedsigbiorstwo
posiadajace ugruntowana pozycje¢ rynkowa wprowadza produkty nowe zaréwno
dla firmy, jak i nieznane na rynku. Prawidlowe zaprojektowanie kanatow dystry-
bucji dla takiej grupy produktow umozliwia realizacj¢ gtownych zadan tej strate-
gii, do ktoérych naleza [na podst.1]:

— pozyskiwanie nowych nabywcow na oferowane towary i ushugi,

— utrzymywanie kontaktu i rozszerzenie oferty dla grupy dotychczasowych
klientow firmy,

— fizyczne dostarczenie produktu na rynek.

Szczegblnego znaczenia nabiera osiagnigcie nizej wymienionych celow:

— nawigzanie bezposredniego kontaktu z potencjalnymi nabywcami,

— wynegocjowanie indywidualnych warunkéw handlowych i finansowych,

— zawieranie kontraktow,

— utrzymywanie z klientami tacznosci umozliwiajacej dalsza wspotprace, co
w ostatecznym rezultacie pozwala kierownictwu firmy przygotowac racjonalny
program rozwiazan finansowych i organizacyjnych w celu zapewnienia dla
obstugi zamowien, odpowiednich warunkéw dostaw, transportu, sktadowania
1 wielko$ci zapaséw magazynowych.

Praktyczne rozwiazanie problemu identyfikacji kanatow dystrybucji opiera sig
na mozliwosci:

— wykorzystania dotychczasowych kanatow dystrybucji,
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— rozbudowy istniejacej sieci,

— tworzenia zupelnie nowych kanatéw dystrybuciji,

— rownoczesnego korzystania ze starych oraz nowych kanalow dystrybucji
i sprowadza si¢ do wyboru jednego z wymienionych wariantow lub ich odpo-
wiedniej kompilacji.

W niniejszym opracowaniu przedstawiono procedure doboru kanatow dystrybucji
dla produktu w fazie wprowadzenia na rynek w branzy budowlanej. Przedmiotowe
produkty stanowia nowo$¢ na rynku polskim i jednocze$nie sa nowe dla przedsig-
biorstwa wprowadzajacego je na rynek. Sa to produkty stosowane w hydroizolacji,
oparte na nowoczesnej technologii, nie wykorzystywanej wczesniej w tym obszarze.

Biorac pod uwage rodzaj i charakter produktow, przeanalizowano mozliwe do
zrealizowania dla tego przypadku dwie bazowe wersje kanatow dystrybucji.

Wersja I — ostrozna

Polega ona na wykorzystaniu juz istniejacych w firmie kanatéw dystrybucji.
Ich ewentualne rozbudowanie jest brane pod uwage dopiero w przypadku zaak-
ceptowania produktu przez najpowazniejszych odbiorcéw — tzw. liderow opinii
(wykres 1).

Wykres 1
Kanaty dystrybucji — wersja 1
PRODUCENT
Wykorzystanie produktu GELOWNY DYSTRYBUTOR Aktywne ksztattowanie
do wtasnych realizacji [V PRODUKTU P opinii o produkcie
Gléwny
sktad budowlany 1
A 4 A
Sktad 2 Sktad 3 Sktad 4 Sktad 5
A A Y Y

GLOWNI ODBIORCY:
mate sktady budowlane
firmy remontowo-budowlane
odbiorcy instytucjonalni
odbiorcy indywidualni
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Przedsigbiorstwo, ktore przyjelo funkcje gléwnego dystrybutora, zamierza:

1) wykorzystywa¢ produkt do realizacji zlecen na wykonawstwo,

2) sprzedawaé produkty w firmowych skladach budowlanych.

Analiza rynku wykazata, ze gléownymi odbiorcami produktow beda:

— mniejsze sktady budowlane (dotychczas stanowia one 60% klientow),

— Kklienci instytucjonalni,

— mate firmy remontowo-budowlane,

— klienci indywidualni ($ladowo).

W ramach tego systemu dystrybucji gtowny dystrybutor powinien prowadzié¢
aktywne ksztaltowanie opinii o produkcie. W dziale marketingu powinien by¢
wyznaczony pracownik odpowiedzialny za produkt (Product Manager). W wersji
tej dopiero po zaakceptowaniu produktu przez rynek mozna zastanowi¢ sig¢ nad
rozbudowa sieci. Wykorzystywanie nowych produktéw w realizacji zlecen przez
gtéwnego dystrybutora, w potaczeniu z jego bardzo dobra pozycja na rynku, be-
dzie stanowito réwnoczesnie kanat zbytu oraz element strategii promocji. Bardzo
wazna wydaje si¢ ocena funkcjonowania firmowych sktadow budowlanych przy
wykorzystaniu wielu kryteriow.

Tabela 1

Ocena firmowych sktadow budowlanych

Ocena 1—10
Kryteria oceny
sktad 1 sktad 2 sktad 3 sktad 4 sktad 5

Czy istnieje rynek zbytu? 9 7 5 4 7
Kwalifikacje sprzedawcow 10 9 9 6 8
Koszty sprzedazy 8 8 7 7 8
Konkurencja 8 7 9 8
Osiagalna wielko$¢ sprzedazy 8 7 6 8
leerupek i pozycja firmy 10 10 10 10 10
w powiazaniu z produktem

Suma 53 50 45 42 49

rodto: Opracowanie wlasne na podstawie [4].

Proponowane rozwigzanie przy okreslonych zaletach, takich jak:

— peha kontrola firmy nad zbytem, cenami i poziomem uslug §wiadczonych
finalnym nabywcom,

— szybki, bezposredni, dwukierunkowy przeptyw informacji rynkowych do
1 od klienta,

— mozliwo$¢ szybkiego dopasowania oferty do zmiany popytu,

— relatywnie szybszy przeptyw platnosci za zakupione produkty,
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— mozliwos$ci nawiazania trwalszych wigzi z klientami (firmami remontowo-
-budowlanymi) i wyksztatcenie grup lojalnych nabywcow,
charakteryzuja nastgpujace ograniczenia:

— ograniczenie zakresu penetracji rynku do zasiggu posiadanej sieci dystry-
bucji,

— konieczno$¢ ponoszenia wszystkich kosztéw dystrybucji.

Wersja Il — ekspansywna

Polega ona na rownoczesnym rozbudowaniu juz istniejacej sieci i stworzeniu
nowych, posrednich kanatow dystrybucji (wykres 2).

Wykres 2
Kanaly dystrybucji — wersja 1I
PRODUCENT
Wykorzystanie produktu GLOWNY DYSTRYBUTOR Aktywne ksztattowanie
do wtasnych realizacji [V PRODUKTU P opinii o produkcie
' Glowny Sprzedawcy zewngtrzni
sktad budowlany 1
A A A 4 v
Firmy Sklepy

Sktad 2 | | Sktad 3 | | Sktad 4 Sktad 5 budowlane specjalistyczne

A A A y \ 4 A

GLOWNI ODBIORCY:

mate sktady budowlane
firmy remontowo-budowlane
odbiorcy instytucjonalni
odbiorcy indywidualni

Ta wersja dystrybucji opiera si¢ na juz istniejacych kanatach dystrybucji, przy
czym zostaje powaznie rozbudowana o rownolegly kanat tzw. sprzedawcow zew-
negtrznych.

Produkty beda rozprowadzane nast¢pujacymi kanalami:

1. Wykorzystywanie produktow przez gtownego dystry-
butora do realizacji zlecen na wykonawstwo.

Znaczna czg$¢ dziatalnosci ustugowej firmy to prace wykonczeniowe i remon-

Spis tresci/Table of Contents



Dobor kanatow dystrybucji na przyktadzie branzy budowlanej 113

towo-adaptacyjne w wielu obiektach uzytecznos$ci publicznej oraz obiektach pro-
dukcyjnych. Zatem jak najbardziej celowe i zgodne z wizerunkiem firmy jest za-
stosowanie grupy nowoczesnych produktéw. Produkt ma charakter nowatorski
i znakomicie wspolgra z wizerunkiem firmy stosujacej nowoczesne technologie
i rozwiazania. Konieczne jest przeszkolenie wybranych pracownikéw w celu pre-
cyzyjnego opanowania specyfiki technologii stosowania produktu. Moze to mie¢
duze znaczenia dla jakosci ustug i akceptacji produktu przez rynek.

2. Sprzedaz produktéow w pigciu firmowych sktadach bu-
dowlanych.

Wszyscy pracownicy w sktadach budowlanych beda odpowiadaé za nowe pro-
dukty. Do ich zadan naleze¢ bedzie powiadomienie stalych klientow sktadow
o produkcie i wystapienie z oferta do nowych, potencjalnych nabywcéw. Ko-
nieczne jest przeszkolenie pracownikéw w zakresie znajomosci produktu i korzy-
stania z niego.

Produkty beda przede wszystkim oferowane:

— innym matym skladom budowlanym,

— firmom remontowo-budowlanym,

— odbiorcom indywidualnym (na duzo wigksza skalg niz w I wersji dystry-
bucji).

3. Sprzedaz przez sprzedawcoéw zewngtrznych (inne sktady
budowlane, sklepy specjalistyczne).

Jest to propozycja stworzenia nowego, posredniego kanatu dystrybucji. Osoba
odpowiedzialng za sprawna organizacj¢ tego wariantu sprzedazy, a takze za
ksztaltowanie wzajemnych stosunkéw handlowych, bedzie Product Manager. Pro-
dukt bedzie oferowany:

— innym sktadom budowlanym,

— duzym inwestorom zewng¢trznym,

— specjalistycznym sklepom z materiatami budowlanymi,

— specjalistycznym supermarketom do sprzedazy detalicznej dla klientow in-
dywidualnych, osobom posiadajacym nieruchomosci,

— produkt moze by¢ oferowany w postaci ustugi zrealizowanej przez gtow-
nego dystrybutora.

Wszystkie firmy bedace posrednikami w tym kanale dystrybucji, dziatajace
jednoczesnie niezaleznie od glownego dystrybutora, sa tzw. sprzedawcami zew-
n¢trznymi. Sprzedawcy zewngtrzni powinni dysponowaé bardzo dobra znajomo-
$cig produktow oraz szeroka znajomoscia branzy budowlanej. Zadania stojace
przed sprzedawca zewngtrznym to:

— poszukiwanie nowych klientow i regularne odwiedzanie statych,

— zbieranie informacji rynkowych,

— negocjowanie ceny,

— pea obstuga klienta (z organizowaniem dostawy),

— stuzenie pomoca techniczna.
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Wersja II dystrybucji stanowi mieszang forme selektywnej dystrybucji bezpo-
sredniej z dystrybucja posrednia. Wersja ta posiada nastgpujace zalety:

— zwigksza mozliwo$¢ penetracji rynku i potencjalna sprzedaz produktu,

— ufatwia gltéwnemu dystrybutorowi ekspansj¢ na nowe, dotychczas nie
obstugiwane segmenty rynku.

Wady tej wersji to:

— czgéciowa utrata bezposredniej kontroli nad wyborem ostatecznych na-
bywcoéw, cenami i akceptacja produktu,

— wydluzony okres ptatnosci za produkty, co moze oznacza¢ kredytowanie
sklepow specjalistycznych lub innych sktadow budowlanych,

— inne, trudne do przewidzenia ujemne konsekwencje, wynikajace z niewy-
wiagzywania sig¢ posrednikoéw z przyjetych zobowiazan.

W dalszej kolejnosci przeprowadzono analiz¢ poréwnawcza obu wersji,
ze szczegdlnym uwzglednieniem wplywu na ich charakter etapow procesu
zakupu w branzy budowlanej, zwlaszcza przy wprowadzaniu innowacyjnego
produktu. Wzigto rownocze$nie pod uwage nastepujace zagadnienia [na
podst. 2]:

1. Oczekiwania nabywcow w zakresie sposobu dostawy produktow.

Istniejaca sie¢ spelnia w tym zakresie oczekiwania klientow.

Tabela 2
Ocena kanatéow dystrybucji
Wersja 1 Wersja I
Kryterium
waga ocena 1—3 | warto§¢ | ocena 1—3 | warto$¢
Osiagalna wielkos¢ sprzedazy 2,0 2 4.0 3 6,0
Poziom zapasow 1,0 1 1,0 3 3,0
Wymagania techniczne 1,0 1 1,0 3 3,0
Obecnie sprzedawany asortyment 0,5 2 1,0 1 0,5
Wielko$¢ zakupow 0,5 3 1,5 2 1,0
Koszty sprzedazy 1,5 1 1,5 2 3,0
Zysk 1,0 2 2,0 3 3,0
Szybkos¢ ptatnosci 1,5 2 3,0 1 1,5
Wizerunek 0,5 3 1,5 2 1,0
Realizowane funkcje 0,5 2 1,0 2 1,0
Suma 10,0 17,5 23,0

Atrakcyjnos¢ wersji I: 58%
Atrakcyjnos¢ wersji 1I: 77%
r6dto: Opracowanie wlasne na podstawie [3].
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2. Osiagalna wielko$¢ sprzedazy.

Mozliwosci w tym zakresie — na bazie istniejacych kanatow dystrybucji — sa
zadowalajace, mozna je ewentualnie zwigkszy¢ w przypadku rozbudowy sieci.

3. Zgodno$¢ kanatow zbytu z kreowanym wizerunkiem firmy.

Firma stosuje nowoczesne, innowacyjne rozwigzania i technologie. Nowatorski
produkt o wysokiej jakosci jest spojny z wizerunkiem firmy, stworzonym w ob-
szarze dotychczasowych form kontaktu z klientem.

4. Kanaty zbytu konkurencji.

Inne przedsigbiorstwa funkcjonuja na bazie bardzo podobnych kanatéow dystry-
bucji; przyzwyczajenia klientow pod tym wzglgdem sa rowniez stosunkowo jed-
norodne.

5. Efektywnos$¢ kanatow dystrybucji z punktu widzenia kosztow.

Biezace funkcjonowanie i ewentualna rozbudowa sieci kanatéw zbytu pozo-
staja pod kontrola firmy, co daje szansg uzyskania rentowno$ci na korzystnym
poziomie.

6. Fizyczne mechanizmy dystrybucji.

Sposob dostawy towaru jest kontrolowany i daje mozliwo$¢ indywidualnych
dyspozycji czy zmian w tym zakresie, bez koniecznos$ci ponoszenia dodatkowych
wysokich kosztow.

Powyzsze zestawienie (tab. 2) przedstawia oceng doboru kanalow dystrybuciji,
z ktorej wynika, ze w wersji 1l lepiej realizowane sa zadania dystrybucyjne i jest
ona bardziej korzystna dla gléwnego dystrybutora.

Rozwazajac dobor kanatow dystrybucji w fazie wprowadzenia na rynek nowe-
go, innowacyjnego produktu, projektuje si¢ od podstaw sposob dotarcia produktu
do klienta. Sa to decyzje o fundamentalnym znaczeniu, bezposrednio wptywajace
na wyniki finansowe i ekonomiczne przedsi¢biorstwa i budujace powiazania fir-
my z jej rynkowym otoczeniem.
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